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Úvod 
Podnikání ve všech vývojových stupních prochází v tržní ekonomice neustálými 
změnami. Je to dáno různorodými potřebami lidstva se stále vyvíjet a zdokonalovat. 
Vývoj samozřejmě přináší nové možnosti v podobě zvýšení životního stylu 
obyvatelstva, ale na druhou stranu nutí všechny subjekty k přizpůsobování. A právě toto 
přizpůsobování je jedním z předpokladů jak přežít. 
V dnešní době směřují vývojové tendence ke stále větší konkurenci, menším 
možnostem získání zdrojů, bojům o kvalifikované pracovníky, potřebám vyšší 
produktivity, zkrácení životního cyklu výroby, rychlejšímu tempu změn potřeb a 
celosvětové globalizaci. Poznání, hodnocení a uplatňování poznatků o objektivních 
vývojových tendencích v řízení firmy se tak stává jedním z nejsledovanějších faktorů ve 
firmě, kladených na vedoucí pracovníky firmy. 
Firma, která chce přežít a úspěšně se vyvíjet, je nucena se daleko více než dosud 
zabývat poznáním vývojových tendencí svého okolí a jejím hodnocením, a to v měřítku 
nejen národním, ale i v měřítku celosvětového vývoje a těmto trendům se pružně 
přizpůsobovat.  
Po „sametové“ revoluci, kdy se naskytla do té doby neexistující možnost, došlo v České 
republice k živelnému nárůstu podnikání. Mnoho firem ale již svou podnikatelskou 
činnost ukončila krátce po zahájení. Důvodem byla neschopnost přizpůsobit se a 
rozvíjet své podnikání a obstát ve stále se zvyšující konkurenci. Aby k takové 
skutečnosti nedošlo, je v dnešní době nezbytně nutné, aby se firma zaměřila na 
strategické řízení. Firmy musí provádět analýzy stávající situace a z nich vycházet při 
konkretizování cílů, strategií a plánů, jak k těmto cílům dospět. Tímto by se dalo říct, že 
se úloha podnikatele mění na úlohu manažera dané firmy. 
Je tedy jasné, že o nutnosti zvyšovat podnikatelskou výkonnost firmy pochybuje 
málokterý aktér, který se pohybuje v českém podnikatelském prostředí. Většina z nich 
však tento pojem nepoužívá, spíše tvrdí, že české firmy už konečně musí začít 
vydělávat. Další zase hovoří o potřebě udržet výrobu a tím také zaměstnanost. Jiní si 
zase stěžují na vysoké úvěrové zatížení apod.. Pojem „podnikatelská výkonnost“ se 
v České republice zatím příliš nepoužívá, podobně jako pojem „hodnota firmy“. Přitom 
se jedná o pojmy, které jsou ve světovém podnikatelském prostředí nejvíce 
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frekventované v souvislosti s tím, jak všechny podnikatelské subjekty hledají nejvíce 
účinnou odpověď na výzvy globalizace světové ekonomiky. 
Jsem zcela přesvědčena o tom, že nyní je nejvyšší čas, aby se české podnikatelské 
subjekty začaly velmi odpovědně zabývat hodnocením vlastní podnikatelské výkonnosti 
a také začaly hledat schůdné cesty k jejímu podstatnému zvyšování. Úroveň 
podnikatelské výkonnosti firmy v největší míře ovlivňují schopnost lidí, kteří provádějí 
všechny podnikatelské aktivity, prostřednictvím kterých se firma snaží oslovit co 
nejvíce zákazníků. Všeobecně je možno říci, že podnikatelský úspěch v tržním 
hospodářství závisí hlavně na včasném předvídání tržních příležitostí a řešení 
potenciálních problémů strategického charakteru. Strategie jako ústřední pojem 
strategického řízení vyjadřuje základní představy o tom, jakou cestou budou firemní cíle 
dosaženy. Tyto strategické cíle jsou žádoucí budoucí stavy, kterých má být dosaženo. 
Strategické cíle je zpravidla v průběhu času nutno přizpůsobovat měnícímu se 
podnikatelskému prostředí. 
Zjistit poruchy v podnikatelské výkonnosti firmy je však jen prvním krokem k nápravě. 
Tu zajistí až odstranění příčin registrovaných poruch. Cesta ke zvýšení podnikatelské 
výkonnosti je v získání výnosných podnikatelských příležitostí. Pružné a rychlé reakce 
na nově vznikající podnikatelské příležitosti firma docílí pouze tehdy, provede-li 
výraznou transformaci svého podnikání. Zajistí si tak ve svém podnikatelském chování 
strategický obrat, který je založen na inovacích, organizační změně vnitřního prostřední 
firmy, popřípadě začlenění se do určitých strategických aliancí. 
Nakonec bych ráda zmínila, že provedení strategického obratu v podnikatelském 
chování firmy za účelem rozvoje firmy nemůže být úspěšně ukončeno, pokud se firma 
sama zásadním způsobem nezmění. 
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1 Vymezení problému a cíl diplomové práce 
V této první kapitole je nastíněno, čím se konkrétně hodlám v této práci zabývat a co 
bude cílem mého zkoumání. 
1.1 Vymezení problému 
Tématem mé diplomové práce jsou možnosti rozvoje malé obchodní firmy, a to 
konkrétně společnosti Miss Lingerie, s. r. o.. Tuto společnost, ve které v současné době 
pracuji, jsem si vybrala z jednoznačného důvodu. 
Toto téma je pro firmu velice ožehavé, neboť společnost funguje na českém a 
slovenském trhu setrvačností a doposud nikdo systematicky neřešil, kam se bude firma 
ubírat dále a jaké jsou možnosti jejího rozvoje. 
V první části této práce se zaměřím na shrnutí teoretických východisek dané 
problematiky, přičemž budu čerpat z dostupné aktuální literatury, a to s cílem přiblížit 
hlavní pojmy z oblasti strategického řízení a možností rozvoje firem. 
Ve druhé části mé diplomové práce provedu diagnostiku hospodaření obchodní firmy 
pomocí strategické analýzy a zhodnotím současné postavení dané společnosti na trhu 
České republiky. Mým úkolem bude provést strategickou analýzu vnějšího a vnitřního 
prostředí pomocí marketingových aktiv, analýzy SLEPT a Porterova pětifaktorového 
schématu. Tyto dílčí závěry se stanou podklady pro vyhodnocení silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb pro danou obchodní firmu pomocí analýzy SWOT. 
1.2 Cíl diplomové práce 
Cílem diplomové práce je navrhnout pro firmu Miss Lingerie, s. r. o. vhodný strategický 
plán jejího budoucího rozvoje, který bude vycházet z analýzy současného stavu firmy. 
Základem je vytipování silných a slabých stránek vyplývajících z vnitřního prostředí 
firmy a příležitostí a hrozeb plynoucích z vnějšího okolí. 
 11 
Na základě výsledných údajů bude stanovena pozice této firmy a vhodná strategie. 
Z formulací návrhu strategického plánu bude uveden způsob jeho implementace do 
stávající struktury firmy a ekonomické zhodnocení jednotlivých návrhů. 
Budu se snažit, abych majiteli firmy a Vám předložila jasné a konkrétní možnosti, 
jakým směrem se má firma ubírat. 
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2 Teoretický přístup k řešení 
Tato kapitola nás podrobně seznámí s teoretickým řešením dané problematiky. Dozvíme 
se veškeré podrobnosti o strategickém řízení a v čem tkví jeho podstata a důležitost. 
Nejsou zde opomenuty ani základní údaje o společnosti s ručením omezeným, funkce 
malých a středních firem a různé teoretické možnosti rozvoje firmy u nás. 
2.1 Společnost s ručením omezeným 
Právní úprava obchodních společností je komplexně upravena v Obchodním zákoníku 
č. 513/1991  Sb. 
Společnost s ručením omezeným je společností, jejíž základní kapitál je tvořen vklady 
společníků a jejichž společníci ručí za závazky společnosti, dokud nebylo zapsáno 
splacení vkladů do obchodních rejstříku. Může být založena jednou osobou, maximálně 
však padesáti. Pokud ji založí jeden člověk, je to na základě „Zakladatelské listiny“. 
V každém dalším případě je sepsána „Společenská smlouva“. Za porušení svých 
závazků odpovídá celým svým majetkem. Společníci ručí společně a nerozdílně do výše 
svých nesplacených vkladů podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. Firma musí 
obsahovat označení společnosti „společnost s ručením omezeným“, „spol. s. r. o.“ nebo 
„s. r. o.“. Výše základního kapitálu společnosti musí činit nejméně Kč 200.000,- a výše 
vkladu jednoho společníka alespoň Kč 20.000,- (27). 
2.1.1 Malé a střední firmy 
Tento způsob podnikání je velmi rozšířený a oblíbený ve formě podnikání pro drobné, 
malé a střední firmy. Definice malých a středních firem je podle Evropské unie 
následující (19). 
„Malé a střední podniky (dále jen MSP) jsou privátní podniky mimo zemědělský sektor, 
které zaměstnávají méně než 249 osob a mají roční obrat menší než 40 mil. EUR nebo 
celkový kapitál menší než 40 mil. EUR. 
27 Obchodní zákoník č. 531/1991 Sb. Dostupné z http://business.center.cz/business/pravo/zakony/ 
obchzak/ 
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Hrají ústřední roli v hospodářství, jelikož představují celých 99% všech registrovaných 
firem. Tyto podniky však často narážejí na nedokonalosti trhu a na potíže při získávání 
kapitálu nebo úvěru, a to zejména v prvotních fázích podnikání. To je také jeden 
z důvodů, proč převážná část podniků v prvních letech zbankrotuje.“ 
MSP jsou dále děleny: 
• Mikro      0 - 9     zaměstnanců 
• Malé    10 - 99  zaměstnanců 
• Střední 100 - 249   zaměstnanců 
• Velké            více než 249   zaměstnanců 
2.1.2 Funkce MSP v ekonomice 
Funkce MSP v ekonomice je možné definovat následujícími body (9): 
• Konkurenční prvek – jsou důležitou součástí trhu zajišťující konkurenci a působí 
proti monopolním tlakům. 
• Zajištění společenské stability a svobody – přispívají k pluralistickému 
uspořádání společnosti. Existence silného „středního stavu“ stabilizuje 
společnost. 
• Protikrizová prevence a stabilita konjunktury – čím větší počet jednotek se na 
určitém území vyskytuje, tím větší je prevence proti dopadů případných krizí. 
• Zaměstnanost a výchova učňů – malé firmy vytvářejí volná pracovní místa 
zejména pro skupinu uchazečů, kteří poprvé vstupují na trh práce (mladí lidé, 
absolventi). 
• Ostatní – posílení domácího podnikatelského prostředí, zdroj technických 
inovací, kladně ovlivňují obchodní a platební bilanci. 
 
 
9 POLLAK, H. Jak obnovit životaschopnost upadajících podniků. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 122 s. 
ISBN 80-7179-803-7. 
22 Euroskop.cz – vše o Evropské unii, dostupné z http://www.euroskop.cz/47714/clanek/ 
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2.2 Možnosti rozvoje firmy 
Mezi hlavní možnosti rozvoje obchodní firmy bych obecně zařadila inovaci výrobků / 
služeb, zvýšení obratu, změnu cenové strategie, rozšíření okruhu zákazníků a cílového 
trhu a též pomocí strategického řízení, které je neméně důležité a o kterém se zmíním 
v samostatné kapitole. 
2.2.1 Inovace výrobků 
Pokud se chceme pustit do inovace prodávaného produktu, musíme si dobře promyslet, 
jaké změny uskutečníme. V opačném případě bychom mohli naši firmu naopak spíše 
poškodit, než ji pomoci dosáhnout lepšího postavení mezi konkurencí. Inovací 
dosáhneme zvýšením energetické efektivity, produktivity, inteligence a komunikace, 
zvyšováním bezpečnostních standardů a zajištěním recyklovatelnosti produktů, 
zmenšením objemu, snížením hmotnosti, ceny, nároků na údržbu a servis a v neposlední 
řadě na životní prostředí. Tento druh inovace nazýváme tzv. ekodesignem (21). 
V současné době jsou na výrobky a poskytované služby kladeny vysoké požadavky ze 
strany zákazníků, i prostřednictvím nové environmentální legislativy. Zákazníci dávají 
přednost kvalitním výrobkům s nízkými provozními náklady a dlouhou dobou 
životnosti. Stále přísnější požadavky legislativy z hlediska ochrany životního prostředí 
stanovují např. zodpovědnost výrobců za výrobek rozšířenou na celý životní cyklus 
výrobku, tedy i po skončení jeho životnosti. 
Výrobce je nucen neustále hledat možnosti jak inovovat své výrobky, předvídat možná 
rizika, která by je mohla na trhu "diskvalifikovat" a včas na ně reagovat. 
Aby byla inovace výrobků úspěšná, je nezbytné posuzovat nejen výrobek samotný, ale 
provést analýzu výrobku v celém jeho životním cyklu. Během těchto analýz se často 
objeví skryté slabiny i rezervy, které mohou být využity z hlediska designu výrobku v 
podobě snížení materiálových a energetických nároků ve fázi jeho výroby i užívání. 
Ekodesign je přístup, který umožňuje nalézt a využít inovační potenciál  výrobků s 
ohledem na jeho ekonomické parametry, technické požadavky a dopady výrobku na 
životní prostředí. 
21 CIR: Centrum inovací a rozvoje, dostupné z http://www.cir.cz/inovace-vyrobku-a-ekodesign 
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70 - 80% všech environmentálních dopadů výrobku je určeno designem (konstrukcí) 
výrobku a lze je společně se spotřebou materiálů a energetickými nároky výrobku 
efektivně ovlivnit již ve fázi návrhu výrobku. 
Jedním z cílů je podpořit inovační aktivity podniků zejména v oblasti neustálého 
zlepšování jejich environmentálního profilu a přispět tak ke zvyšování jejich 
konkurenceschopnosti. 
Nabízíme podnikům služby v oblasti provedení analýz stávajících výrobků či jejich 
konceptů. Analýzy jsou prováděny v celém životním cyklu výrobku. Výsledkem analýz 
je přehled nejvýznamnějších dopadů výrobku/služby na životní prostředí a návrh 
možností jejich snížení. Tyto analýzy jsou vhodné pro všechny druhy výrobků i služeb. 
Hlavním cílem ekodesignu je zlepšení environmentálních parametrů výrobku v celém 
jeho životním cyklu při zachování či zkvalitnění užitné hodnoty výrobku za přijatelných 
nákladů. 
 
 
Obrázek č. 1: Inovace výrobků a ekodesign 21 
2.2.2 Zvýšení obratu 
Zvýšení obratu můžeme provést několika způsoby, nejlépe zvýšit prodej a zisk. 
Nejjednodušším řešením je navýšit cenu prodávaného zboží a tím si navýšit svoji marži. 
Dále si vyjednat s dodavateli nižší nákupní cenu, což bude samozřejmě problém, neboť 
ani oni se nebudou chtít vzdát své výše zisku. Další možností je zlevnit použité výrobní 
vstupy nebo je nahradit levnějšími či méně kvalitní substituty, změnit výrobní proces.  
21 CIR: Centrum inovací a rozvoje, dostupné z http://www.cir.cz/inovace-vyrobku-a-ekodesign 
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Pokud chceme zvýšit prodej, musíme si uvědomit, že člověk je tvor davový a v zásadě 
nechce od ostatních příliš vybočovat. Podvědomě si vybíráme totožné věci od ostatních, 
abychom nezůstali osamoceni. Pomocí tohoto poznatku můžeme rozdělit zboží do tří 
kategorií (30): 
• ekonomické – pro ty, kteří chtějí maximálně ušetřit a nezáleží jim na kvalitě; 
• standardní – pro ty, kteří chtějí to, co většina; 
• luxusní – pro ty, kteří chtějí více, chtějí se odlišovat od ostatních, jsou 
individualisty a hlavně jsou ochotni si za to připlatit. 
Protože ale dopředu víme, že většina zákazníků zvolí právě střední cestu, můžeme do ní 
zařadit produkty a služby, jejichž prodej chceme podpořit a zvýšit. Zároveň při prodeji 
nezapomeneme zákazníkovi říci, co se nejvíce prodává a prodejní efekt je jistý. Toto 
mohu potvrdit i z vlastní zkušenosti. 
2.2.3 Změna cenové strategie 
Cena je jednou z nejhlavnějších zbraní. Můžeme si ji nastavit podle konkurenčního 
modelu, tzn. nižší, vyšší nebo stejnou jako konkurence nebo podle nákladové metody 
vstupů. 
Zákazníky jisto jistě přilákáme nejnižšími cenami a různými slevami. Pozor ale na to! 
Jen málokdo si totiž umí spočítat, o kolik musí navýšit prodej, aby to dorovnalo zisk, 
který byl dosahován před slevou.  
Pokud se například standardně prodává s 30% marží a nabídne se zákazníkům 10% 
sleva, musí se prodej produktu navýšit o celou polovinu, jen proto, abychom vydělali 
tolik, kolik před slevou! (30) 
Pokud Vaši zákazníky namítají, že u konkurence to je levnější, máte dvě možnosti. 
Buďto namítnout, že Vaše cena je konečná a již zlevňovat nemůžete, a tím tak o 
objednávku přijdete a nevyděláte ani korunu, nebo tedy můžete cenu snížit a stejně 
nevydělat ani korunu. Každá koruna, kterou odevzdáte na slevách, je totiž koruna, která 
by Vám mohla při správné reakci zůstat. A sami si můžete jednoduše spočítat, kolik 
peněz poskytnutím slevy proděláváte. Pokud jste dali zákazníkům v průměru třeba jen 
5% slevu, při milionovém ročním obratu dělá tento rozdíl 50 000 Kč ušlého zisku.  
30 Pavel Řehulka: Jak zvýšit prodej. Dostupné z http://www.jakzvysitprodej.cz/ 
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Nejen proto je tedy volba cenové strategie tolik důležitým bodem. 
2.2.4 Rozšíření okruhu zákazníků a trhu 
Získání více zákazníků pro náš produkt je jedna důležitá věc, udržet si stávající 
spokojené zákazníky je věc druhá. Pokud chceme, aby se u nás „náš“ zákazník cítil 
dobře, spokojeně a uspokojen, musíme se do něj vcítit a přesně vědět, co je pro něj 
vhodné. Musíme mít upřímný zájem o něj, nejenom danou věc prodat hned a za co 
nejvíc. Další důležitou věcí je nepřehánět stylem: „Toto je opravdu skvělý výrobek, 
nejlepší co máme!“ Takovéto ohodnocení si skutečně zaslouží pouze jeden náš produkt 
a nikoli všechny, neboť když budeme zákazníkovi u každého tvrdit, že zrovna tento je 
nejlepší, výborný, skvělý, dokonalý, jeho důvěru tím nezískáme nebo ztratíme. Také je 
vhodné, prozradit na sebe něco negativního. Ne v tom smyslu, že svůj výrobek 
označíme za nejhorší z nejhorších. Myslím to tak, že každý zákazník od nás hned 
očekává, že své zboží budeme jen a pouze vychvalovat.  Všichni ale víme, že každý 
produkt má své určité nedostatky. A právě odhalením těchto drobných nedostatků si 
zákazníka získáme (30). 
Neméně důležitá je i formulace nabídky, kterou předkládáme zákazníkovi. Nabídka 
musí zaujmout, vzbudit v zákazníkovi touhu po nákupu a přesvědčit ho, že právě tento 
produkt je pro něj to pravé a jediné. Nezáleží totiž jen na ceně, balení, barevnosti, 
velikosti či kvalitě, ale právě na vlastní formulaci. K tomuto účelu zde uvádím příklady, 
jednotlivých formulací, které ve své podstatě znamenají totéž, ale na jednotlivé 
zákazníky mohou působit rozdílně: 
1. Kupte si náš výrobek s 50% slevou. 
2. Kupte si dva výrobky za cenu jednoho. 
3. Kupte si jeden výrobek a druhý dostanete zdarma. 
Zde jasně vidíme, že se nezměnila podstata toho, co nabízíme. Změnila se pouze vlastní 
formulace.  
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2.3 Strategické řízení 
Úspěšnost firmy závisí na jejím úsilí zachycovat změny ve svém okolí, pružně a rychle 
reagovat na jejich důsledky a úsilí činit základní rozhodnutí z hlediska dlouhodobé 
perspektivy.  
Strategické řízení uskutečňované vlastníky firmy zahrnuje aktivity zaměřené na 
udržování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, jejími dlouhodobými cíli a 
disponibilními zdroji a rovněž mezi firmou a prostředím, v němž firma existuje (7). 
Strategické řízení odpovídá na otázky typu:  
• Jak podnik dosáhl situace, ve které je dnes?  
• Proč produkuje konkrétní výrobky?  
• Proč obsluhuje určité části trhu?  
• Jak došlo k tomu, že je daná firma umístěna právě zde?  
• Proč je firma organizována právě tímto způsobem? 
Všechny tyto otázky se týkají rozličných, ale navzájem souvisejících hledisek, která se 
sbíhají a ovlivňují efektivnost organizace při dosahování cílů. Rozhodování o 
produktech, umístění a jmenování vrcholového managementu představují závažná 
rozhodnutí. Trvale ovlivňují výkon organizace. Způsob, kterým se tato rozhodnutí 
uskutečňují, lze charakterizovat jako strategické řízení (6). 
2.3.1 Strategické cíle 
Strategické cíle jsou žádoucí budoucí stavy, kterých má být dosaženo. Stupeň dosažení 
cílů lze označit za nejdůležitější kritérium hodnocení účinnosti podniku. Cíle podniku, 
které jsou východiskem vrcholového plánování, musí odpovídat požadavku na soustavu 
cílů kladených tak, aby vytvářely ucelený logický systém. 
Nejčastěji stanovované strategické cíle: 
• ziskovost, 
• růst firmy, 
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• podíl na trhu, 
• efektivnost, 
• diverzifikace, 
• finanční stabilita, udržení zdrojů, 
• směry výzkumu a vývoje, 
• sociální zodpovědnost, 
• růst sociálních jistot zaměstnanců, 
• růst kvality výrobků s služeb. 
Přesto, že se cíle mění podle velikosti firmy, jejího zaměření i konkurenční pozice, bývá 
dominantními strategickými cíli růst zisku, růst firmy a zvýšení podílu na trhu. 
Doporučuje se, aby cíle byly vymezeny jako SMART, kde jednotlivá písmena vyjadřují 
požadované vlastnosti cílů (7): 
Stimulating - cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků 
Measurable - dosažení či nedosažení cíle by mělo být měřitelné 
Acceptable - cíle by měly být akceptovatelné i ze strany těch, kdo je budou plnit 
Realistic - reálné a dosažitelné 
Timed  - splnění daného cíle by mělo mít časový rámec 
2.3.2 Strategická mezera 
Firma přijala určitou strategii s cílem dosáhnout požadovaných výsledků. V každý 
časový okamžik je možné zhodnotit, zda výsledek minulých rozhodnutí a přijatá 
strategie vede k dosažení vytyčených cílů. Strategická mezera je pak prostor mezi 
očekávaným výsledkem, ke kterému by vedlo pokračování existující strategie a 
požadovaným výsledkem (7). 
2.3.3 Koncept strategického řízení  
Koncept strategického řízení zahrnuje poslání firmy, hierarchii firemních strategií, 
konkurenční podstatu a horizontální strategii. 
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2.3.3.1 Poslání firmy 
Poslání firmy odpovídá na smysl její existence – proč firma existuje a jaké je pole její 
působnosti. Tedy co v současné době vyrábí nebo jaké služby poskytuje a jak se chce 
prezentovat do budoucna (11). Mělo by vycházet z historie firmy, aktuálních preferencí 
vedení a majitelů, z rozborů makro i mikrookolí, tržního potenciálu, zdrojů firmy a 
silných a slabých stránek. Poslání podniku by mělo být dosažitelné a realistické a 
hlavně by mělo mít motivační charakter. Musí být z něho zřetelná výhodnost v případě 
jeho dosažení. 
2.3.3.2 Hierarchie firemních strategií 
Proces strategického řízení vychází z předpokladu, že strategie je na všech úrovních 
strategického řízení formována množinou dlouhodobých (strategických) cílů a způsobů 
realizace. Předpokládá se dále, že existuje hierarchická soustava na sebe navazujících 
strategií, která je tvořena firemní, obchodní a funkční úrovní. 
Firemní (corporate) strategie 
Vyjadřuje základní podnikatelská rozhodnutí (v jaké zemi a v jakém oboru hodlá firma 
podnikat, jak hodlá alokovat disponibilní kapitálové prostředky, jakým zásadním 
způsobem bude podnikání řízeno, který z existujících podnikatelských záměrů bude 
nadále preferován, který utlumován, do  jakých strategických obchodních jednotek bude 
daná organizace rozdělena a jaké budou jejich základní strategické cíle a formy 
konkurenčního boje (11). 
V angličtině bývá též označována jako „multibusiness strategy“. Vyjadřuje se tím 
zejména skutečnost, že vymezuje strategický rámec pro navazující obchodní strategii 
jednotlivých obchodních jednotek firmy. Obchodní jednotky (SBU) by měly ve svých 
obchodních strategiích svou firemní strategii rozpracovávat a realizovat ve své úrovni. 
Na firemní strategii je možno na jedné straně pohlížet jako na rozpracování mise 
společnosti, na druhé straně ji lze považovat za zadání (východisko) pro formulaci 
odpovídajících obchodních strategií. Pojednává spíše o jednotlivých druzích podnikání, 
jimž se společnost hodlá věnovat, než o jednotlivých výrobcích a službách (to je spíše 
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záležitost obchodních strategií). Na její formulaci se většinou podílí pouze nejužší tým 
rozhodujících vlastníků či manažerů (4). 
Obchodní strategie (Business strategy) 
Vyjadřuje základní strategické cíle a cesty vedoucí k jejich dosažení pro úroveň 
jednotlivých strategických obchodních jednotek. Je to střední úroveň strategického 
řízení. Vyjadřuje základní strategické cíle a cesty vedoucí k jejich dosažení pro určitou 
strategickou obchodní jednotku. Lze ji charakterizovat jako rozpracování strategických 
cílů vytyčených pro konkrétní firmu v nadřazené společné strategii. Obsahově tato 
strategie specifikuje strategické cíle pro prvky rozšířeného marketingového mixu, mezi 
které patří (7): 
• produkt (soubor výrobků či služeb dané SBU – vysvětleno níže) 
• price (cenová politika) 
• place (vymezení trhu) 
• promotion (distribuční kanály) 
• people (lidské zdroje, pracovníci) 
• process (vývojové, zásobovací, výrobní, distribuční procesy) 
• planning (plánování, řízení, organizace a firemní kultura dané SBU) 
Ø „Business definition“ 
Východiskem formulace obchodní strategie, je dle Keřkovského a Vykypěla 
(7) rozbor a formulace oblasti podnikání SBU (business definition), tj. 
základních komponent strategie, a to výrobků, trhů a funkcí. 
• Výrobky – v této oblasti je třeba se zabývat zejména těmito 
otázkami: 
1. Jak vyhovujeme potřebám našich zákazníků? Jsou nutná / možná 
nějaká zlepšení? 
2. Budeme našim zákazníkům nabízet široký nebo úzký sortiment? 
 
7 KEŘKOVSKÝ, M. a VYKYPĚL, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 
2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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3. Jak mají být naše výrobky diferencovány vůči výrobkům 
konkurentů? 
4. Mají být naše výrobky vysoké kvality / technické úrovně nebo 
postačuje průměrná kvalita / technická úroveň? 
5. Vyhovují dodávky našich výrobků zákazníkům z hlediska času, 
místa, formy a jiných aspektů, které zákazníci oceňují? 
6. Existuje další možné využití našich výrobků? 
• Trhy – pro trhy je specifické následující: 
1. Budeme sloužit regionálnímu, národnímu nebo nadnárodnímu / 
mezinárodnímu trhu? 
2. Budeme používat velkoobchodní distribuční sítě, přímé prodeje? 
Proč tomu tak má být? 
3. Jak jsou segmentováni naši zákazníci do skupin? Na které skupiny 
se zejména zaměříme? 
4. Hledáme velké koncentrované trhy, nebo více segmentů, nebo trhy 
pro specializované (diferencované) výrobky? 
• Funkce – podnik by si měl ujasnit, na které funkce se zaměří, 
přičemž se může pohybovat v intervalu od kompletní vertikální 
integrace až po specializaci pouze na jednu funkci (viz obrázek 
číslo 5). 
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Obrázek č. 2: Záběr a integrace 7 
Funkční strategie (Functional strategy) 
V návaznosti na každou obchodní strategii hierarchicky o jeden stupeň níže existují 
dílčí strategická řízení jednotlivých specifických oblastí, tj. například výzkum a vývoj 
marketingu, strategie řízení lidských zdrojů, využití informačních systémů, rozvoj 
výroby, atd. Role těchto strategických řízení spočívá v zajišťování strategického rozvoje 
důležitých specifických oblastí v souladu s celkovým strategickým rozvojem firmy (11). 
Funkční strategie by měly vycházet z odpovídajících nadřazených strategií a měly by je 
podporovat a konkretizovat ve svých specifických oblastech. Není možné, aby byl 
obsah jednotlivých funkčních strategií stejný pro všechny podniky. Vždy je nutné 
vycházet z podmínek konkrétního podniku a situace, v níž se podnik nachází (11). 
2.3.3.3 Konkurenční podstata, generický charakter strategie 
Dalším krokem je stanovení základních prostředků a forem konkurenčního boje, které 
bude firma při realizaci své business strategie využívat.  
7 KEŘKOVSKÝ, M. a VYKYPĚL, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 
2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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Jsou rozlišovány dva základní typy strategií, a to podle (7): 
• nákladová strategie (cost leadership) a 
• strategie odlišnosti, též diferenciační strategie (differentiation). 
U nákladové strategie jsou nejdůležitější konkurenční zbraní nízké ceny, které je možno 
si dovolit díky nízkým nákladům.  
Strategie odlišnosti předpokládá, že SBU konkuruje především díky specifickému 
charakteru svých výrobků a služeb, za něž požaduje vyšší ceny (premium price). SBU 
se ve své obchodní strategii dále může zaměřovat buď na široký cíl (broad target), 
například na rozsáhlý trh či širokou skupinu zákazníků, široký rozsah výrobků, nebo na 
úzký cíl (focus), např. na omezený trh, úzkou skupinu zákazníků, případně výrobků. 
Tím vznikají čtyři základní alternativy tzv. generických strategií: 
• cost leadership 
• cost focus 
• differentiation 
• differentiation focus 
Nákladová strategie 
Nejdůležitější strategické zásady (respektive principy) SBU sledující nákladovou 
strategii, jsou: 
• využívání úspor z rozsahu výroby velkých objemů redukovaného počtu 
výrobků, nepříliš časté změny sortimentu výrobků (tendence k hromadné a 
sériové výrobě s nižšími jednotkovými náklady); 
• časté strategické změny (jako například změna výrobků, změna trhů, dodavatelů 
atd.) nejsou žádoucí; 
• nabídka výrobků pouze s nezbytnými základními funkcemi (nikoliv luxusních), 
standardní kvality, orientace na spotřebitele se standardními požadavky (to 
cover the bases); 
• poptávka je spíše ovlivňována, než uspokojována, a sice v tom smyslu, že by 
měla být pokud možno stálá, bez větších výkyvů; 
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• šetřeme všude kde se dá (trim the fat), například preferováním levných 
výrobních faktorů a jejich maximálně efektivním využíváním, minimalizací 
režií, vědecko-technickým rozvojem zaměřeným především na úspory 
výrobních nákladů, nikoliv na časté inovace výrobků, dobrou spolupráci se 
subdodavateli s cílem minimalizace nákladů, výrobou v optimálních objemech 
z hlediska nákladů, využíváním jednoduchých a levných distribučních kanálů; 
• preference většího a stabilního objemu prodeje před ziskovostí (7). 
Strategie diferenciace 
Jde především o to nabídnout zákazníkovi něco, za co je ochoten platit více a co 
konkurenti nemohou snadno napodobovat. Diferenciaci rovněž zpravidla znamená, že 
firma, která ji sleduje, přichází na trh s novinkami mezi prvními. V tomto smyslu 
existuje mnoho způsobů, jak může být strategie diferenciace realizována. 
Diferencovaná strategie je vhodnější v prostředí s cenově nejpružnější poptávkou a 
bližší nedokonalé konkurenci (nejčastěji monopolistické konkurenci či oligopolu).  
Diferencovaná strategie je výhodná zejména z následujících důvodů (7): 
• konkurence v odvětví nebývá tak intenzívní jako v případě nákladových 
strategií; 
• vstupy nových konkurentů do odvětví bývají obtížné (je nutné knot-how, 
originální přístupy, nápady, řešení); 
• vyjednávací síla zákazníků bývá vzhledem k výjimečným vlastnostem 
diferencovaných výrobků nižší; 
• vyjednávací pozice vůči dodavatelům firmy s diferencovanou strategií je dobrá 
zejména proto, že díky vyšším cenám svých výrobků není firma závislá na 
cenách svých vstupů; 
• hrozba substitutů bývá malá, věrnost zákazníků značce vysoká. 
Diferenciace je nejčastěji dosahováno čtyřmi následujícími způsoby (7): 
• vysokou technickou úrovní; 
• vysokou kvalitou; 
• vysokou úrovní servisu a poprodejních služeb; 
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• cestou nabídky „více hodnoty za cenu srovnatelnou s konkurencí“. 
2.3.3.4 Horizontální strategie 
Forma tzv. horizontální strategie by měla být koordinována za předpokladu, pokud mezi 
obchodními jednotkami dané firmy existují vzájemné vazby. Těmito vztahy jsou 
myšleny především společné či sdílené činnosti, dodávky výrobků, poskytování služeb. 
V opačném případě, pokud tak učiněno nebude, hrozí několik nebezpečí: 
• ve vztazích obchodních jednotek budou vznikat problémy, a to v důsledku jejich 
rozdílných zájmů, 
• vzájemné vztahy obchodních jednotek se budou oslabovat, 
• samostatné rozhodování o cenách a investicích obchodních jednotek může 
oslabovat pozici společnosti jako celku,  
• může dojít ke zpomalení přenosu know-how mezi obchodními jednotkami, 
• obchodní jednotky mohou mít bez koordinovaného postupu slabší pozici vůči 
konkurentům, apod. 
Na rozdíl od firemní strategie jde v tomto případě strategie horizontální o řešení 
vzájemných strategických vztahů obchodních jednotek, nikoliv o vytyčování 
strategických cílů společnosti jako celku (7). 
2.4 Strategická analýza okolí firmy 
Strategická analýza okolí firmy je proces, který monitoruje okolí firmy (viz obrázek 
č. 2) s cílem určit a vyhodnotit příležitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okolí pro 
podnik představují a měla by se uskutečňovat ve třech základních krocích (7): 
• identifikace současného stavu a předpověď vývoje okolí; 
• analýza dosavadní strategie; 
• ocenění významu identifikovaných změn. 
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Socioekonomický sektor 
Obecné okolí   Technologický sektor 
    Vládní sektor 
Okolí podniku 
        Zákazníci  
Oborové okolí   Dodavatelé 
    Konkurenti 
Obrázek č. 3: Členění okolí podniku 7 
 
2.4.1 Strategická analýza obecného okolí podniku 
Tato analýza je považována za všeobecnou a platí pro všechny podniky. Obsahuje 
aktuální analýzu sektoru socioekonomického, technologického, legislativního a 
vládního - politického. Výsledkem je logická posloupnost celé řady přístupů, postupů a 
metod, jako je například metoda SLEPT (též uváděna jako PEST či STEP analýza), 
model pěti konkurenčních sil, nákladový řetězec. Všechny tyto metody umožňují 
společně určit konkurenční síly odvětví, klíčové faktory úspěchu a atraktivnost daného 
odvětví. 
2.4.1.1 SLEPT analýza 
1. Socioekonomický sektor 
V rámci socioekonomického sektoru je nejdůležitější působení ekonomických, 
klimatických, ekologických a sociálních faktorů (7). 
7 KEŘKOVSKÝ, M. a VYKYPĚL, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 
2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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Ø Ekonomické faktory – situace podniků především silně ovlivňuje 
současný i budoucí stav ekonomiky. Stratégové v tomto ohledu musí 
analyzovat následující faktory: 
• stadium hospodářského cyklu naší a světové ekonomiky, tj. 
zdali ekonomika je ve stadiu deprese, recese, oživení nebo 
konjunktury; 
• stav platební bilance státu, deficit zahraničního obchodu, míru 
zadlužení; 
• politickou situaci; 
• hospodářskou politiku vlády 
• momentální politiku státu; 
• fiskální politiku; 
• míru inflace; 
• situaci na kapitálovém trhu. 
Ø Ekologické a klimatické faktory 
Stratégové se musí zabývat při strategické analýze i ekologickými a 
klimatickými faktory, neboť i tyto faktory mohou představovat hrozby, 
případně příležitosti pro určité podniky. Ekologické faktory významně 
ovlivňují výrobní technologie podniků, rozmisťování výrobních jednotek, 
způsobují zkázy určitých výrob atd. (7). 
Ø Sociální faktory 
V oblasti sociálních faktorů sehrávají důležitou roli následující faktory: 
• společensko-politický systém a klima ve společnosti; 
• zdravotní stav a struktura populace; 
• hodnotové stupnice a postoje lidí; 
• kvalifikační struktura populace; 
• životní styl. 
Sociální faktory na jedné straně mohou výrazně ovlivňovat poptávku po 
zboží a službách, na straně druhé silně ovlivňují i stranu nabídky – 
podnikavost, pracovní motivaci (7). 
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2. Technologický sektor 
Pro existenci podniků jsou velmi významné vynálezy a zásadní inovace. Strategické 
zaměření na technický rozvoj v oblasti výrobků je velmi významné zejména pro firmy 
sledující diferenciační obchodní strategii. Firmy sledující strategii nízkých nákladů by 
měly sledovat spíše technický rozvoj v oblasti technologií, zvyšujících produktivitu (7). 
3. Vládní sektor 
To, jak silně mohou fungování ekonomiky ovlivňovat aktivity vlády a dalších orgánů a 
institucí podílejících se přímo či nepřímo na řízení a ovlivňování státu a ekonomiky 
(soudy, centrální banka, burza, politické strany, nátlakové skupiny, masmédia, atd.), 
můžeme u nás velmi dobře pozorovat právě v současnosti. Stát ovlivňuje fungování 
ekonomiky především zákony a kontrolou jejich dodržování. I v rozvinutých tržních 
ekonomikách je stát významným zaměstnavatelem (orgány státní zprávy a státní 
podniky) a rovněž významným spotřebitelem, což se realizuje jednak ve formě 
poptávky státních orgánů a ze státního rozpočtu financovaných organizací po zboží a 
službách, jednak distribucí tzv. veřejných statků. Neméně významnou funkci státu 
(u nás velmi diskutovanou a diskutabilní) představuje definování a realizace tzv. 
hospodářské politiky státu, mající například podobu podpory malých firem, podpory 
exportu, výzkumu a technického rozvoje. Stát je rovněž spoluodpovědný za kvalitu 
pracovní síly (7). 
PEST analýza 
Název této moderní metody tvoří počáteční písmena čtyř oblastí vnějšího prostředí / 
faktorů, které tvoří základ této analýzy (1). Jedná se o okolí Politické a legislativní, 
Ekonomické, Sociální a kulturní, Technologické.  
Je třeba zdůraznit, že cílem PEST analýzy není analyzovat všechny složky jednotlivých 
faktorů, ale najít ty složky, které mají pro podnik význam, které pro něj mohou 
znamenat nějakou významnou příležitost (šanci) nebo naopak hrozbu. Analýza by 
rovněž měla usilovat o stanovení nějaké pravděpodobnosti, se kterou k této šanci nebo 
hrozbě dojde. 
Konkrétním příkladem takovýchto šancí a hrozeb může být kupříkladu deregulace cen 
nebo přístupu do daného odvětví (v případě našeho prodeje spodního prádla má dojít k 
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tomu, že je nebudou prodávat pouze specializované prodejny s textilem, ale prakticky 
kdokoliv), fúze a akvizice, technologické a strukturální změny, větší důraz na ochranu 
životního prostředí, rostoucí globalizace apod. (25).  
Tato analýza vychází z poznání minulého vývoje a snaží se o předvídání a analyzování 
budoucích vlivů prostředí ve čtyřech hlavních oblastech. Podrobnější rozdělení je 
zachyceno na následujícím obrázku číslo 4. 
 
          Politické             Ekonomické 
           - legislativa      - trend HDP 
 - pracovní právo      - úroková míra 
 - politická stabilita     - množství peněz v oběhu 
 - stabilita vlády      - hospodářské cykly 
 - antimonopolní zákony     - cena a dostupnost energie 
 - daňová politika      - nezaměstnanost 
 - integrační politika     - spotřeba 
- regulace v oblasti zahraničního    - kupní síla 
   ochodu       - devizové kurzy 
 - podpora zahraničního obchodu    - výška investic  
 - ochrana životního prostředí    - inflace  
 - ochrana spotřebitele     - průměrná mzda 
        - vývoj cen energií 
 
 
 
PEST 
analýza 
 
 
   
        Technologické                                                           Sociální  
 - výše výdajů na výzkum     - demografické trendy populace 
 - podpora vlády v oblasti výzkumu    - mobilita 
 - nové technologické aktivity a                          - rozdělení příjmů 
   jejich priorita         - změny životního stylu 
 - obecná technologická úroveň    - úroveň vzdělání 
 - nové objevy a vynálezy     - postoje k práci a volnému času 
 - rychlost technologického    - charakteristika spotřeby 
   přenosu      - životní hodnoty, rodina,  
 - rychlost zastarávání       přátelé 
  
      
 
Obrázek č. 4: PEST analýza vlivu prostředí 1 
1 BĚLOHLÁVEK, F., KOŠŤÁN, P. a ŠULEŘ, O. Management. 1. vyd. Olomouc: RUBICO, 2001. 639 
s. ISBN 80-85839-45-8. 
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Na společnost má obvykle vliv několik nejdůležitějších sil. PEST analýza může být také 
dobrou metodou pro určení dlouhodobých vlivů nebo na předpovídání jejich výskytu 
v budoucnosti. 
2.4.1.2 Strategická analýza oborového okolí podniku 
Předpokladem úspěšného rozvoje podnikové strategie je analýza podniku samotného. 
Velký význam zde nabývá postavení podniku ve zkoumaném hospodářském sektoru.  
Dle literatury (7) je oborové okolí ovlivňováno především jeho konkurenty, dodavateli a 
v neposlední řadě i zákazníky. 
Sektor zákazníků 
Kdo jsou naši zákazníci a jaké potřeby a očekávání mají? Kdo může být našim 
zákazníkem a jaké jsou trendy, které by mohly vést ke změnám požadavků a chování. 
Sektor dodavatelů 
Jde o to analyzovat dostupnost a náklady všech vstupů potřebných k výrobě a stabilitu 
dodávek. Náklady a dostupnost zdrojů jsou především určovány kvalitou vztahů mezi 
určitým podnikem a jeho dodavateli. 
Sektor konkurentů 
Jaká je naše pozice vůči konkurentům? Jak se konkurence mění a vyvíjí? Vstupují noví 
konkurenti do oboru? 
Velmi užitečným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je Porterův 
pětifaktorový model konkurenčního prostředí (14). Tento model je založen na pěti 
základních faktorech: 
• vyjednávací síla zákazníků 
• vyjednávací síla dodavatelů 
• hrozby vstupu nových konkurentů 
• hrozba substitučních výrobků 
• rivalita firem působících na daném trhu 
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Obrázek č. 5: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 14 
Intenzita konkurence uvnitř odvětví (1): 
• velikost a růst odvětví 
• koncentrace v odvětví a rozmanitost konkurentů 
• diferenciace výrobků, povědomí zákazníků o značce 
• náklady přechodu 
• bariéry výstupu 
2.4.1.3 Strategická analýza vnitřního prostředí firmy 
Hlavní myšlenkou interní analýzy je uskutečnit objektivní zhodnocení současného 
postavení firmy. Je to snaha o identifikaci toho, co firma umí dělat lépe a také toho, co 
firma naopak neumí dělat dobře oproti konkurenci – odhalení tzv. klíčových faktorů 
(Key success factors). 
14 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN 80-85605-11-
2 
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Je jasné, že interní analýza zahrnuje hodnocení těch veličin, které jsou uvnitř 
analyzované firmy a vytvoří bází, na které bude analýza provedena (7). 
Aby bylo možné identifikovat silné a slabé stránky podniku, je nezbytné analyzovat 
jeho vnitřní faktory, a to jako: 
• faktory technického rozvoje; 
• marketingové a distribuční faktory; 
• výrobní faktory a řízení výroby; 
• faktory finanční a rozpočtové; 
• faktory podnikových a pracovních zdrojů. 
Faktory technického rozvoje 
Vědeckotechnický rozvoj velmi intenzivně přispívá k vytváření konkurenčních výhod 
podniku ze dvou základních důvodů (7). 
1. Vede k vytvoření nového nebo zlepšení stávajícího výrobku určeného pro trh. 
2. Vede ke zlepšení výroby, tím k možnostem získání nákladových výhod 
zlepšujících cenovou politiku podniku. 
Marketingové a distribuční faktory 
Základní faktory, které by bylo potřeba v oblasti marketingu a distribuce analyzovat 
jsou podle Dr. Kotlera (9): 
• účinnost reklamy; 
• kvalita produktů a služeb; 
• podstata marketingového úspěchu; 
• stupeň míry, do jaké je marketing pro firmu prospěšný; 
• účinnost cenové strategie pro výrobky a služby; 
• míra, do které je firma marketingově zaměřená. 
Výrobní faktory a řízení výroby 
Faktory, které jsou předmětem analýzy v této oblasti jsou podle Kotlera (9): 
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• flexibilita v operacích; 
• výše kvality řízení výroby; 
• dostupnost surovin a polotovarů; 
• umístění vnitropodnikových jednotek; 
• hospodárnost a účinnost výrobního zařízení; 
• zjištění, zda jsou výrobní prostředky na potřebné úrovni. 
Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Při analýze podnikových a pracovních zdrojů management zjišťuje, jestli má podnik 
správné lidi s potřebnými znalostmi a na správném místě, jestli poskytuje firma 
přitažlivé pracovní podmínky, jaké byly a jsou vztahy s vzdělávacími institucemi, 
a jestli management firmy pracovníky průběžně informuje o rozvoji uvnitř firmy. 
Faktory finanční a rozpočtové 
Také v oblasti finanční a rozpočtové management podniku zjišťuje jaká je finanční 
pozice a kvalita finančního řízení firmy. V literatuře Konečný (8) je uvedeno, že 
finanční pozice firmy je nejdůležitějším ukazatelem její konkurenční pozice. Proto se 
jedná o analýzu celkových finančních zdrojů a finančních výsledků činnosti podniku. 
Ukazatelé užívané v našich podnicích jsou dostatečně známy. 
Interní analýza metodou 7S 
Další pomůckou při identifikaci klíčových faktorů je model „7S“. Jedná se o metodiku 
strategické analýzy poradenské firmy McKinsey. Podle ní je nutné strategické řízení, 
organizaci, firemní kulturu a další rozhodující faktory pojímat a analyzovat v celistvosti 
a ve vzájemně propojených vztazích. V tomto pojetí je nutno na každou organizaci 
pohlížet jako na množinu sedmi základní faktorů, které se navzájem ovlivňují a ve svém 
důsledku rozhodují o tom, jak bude firemní strategie uskutečněna. Především 
v harmonickém souladu mezi těmito faktory je nutno hledat klíčové faktory každé 
firmy. Model „7S“ je nazýván podle těchto faktorů: 
Ø Strategy (strategie) 
Ø Structure (struktura) 
Ø Systems (systém řízení) 
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Ø Style (styl manažerské práce) 
Ø Staff (spolupracovníci) 
Ø Skills (schopnosti a dovednosti) 
Ø Shared values (sdílené hodnoty) 
Každý podnik má své určité slabé a silné stránky. Velký podnik je obvykle finančně 
silnější než podnik malý. Na druhé straně má však větší tendenci k pomalejším změnám 
a je méně efektivní k tržním segmentům než podnik menší (11). 
2.4.1.4 Diagnóza silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí 
Završením strategické analýzy je diagnóza silných stránek, slabin, hrozeb a příležitostí. 
V této fázi je nutné odhadnout a ocenit silné a slabé stránky, budoucí příležitosti a 
hrozby podniku a určit jeho hlavní konkurenční výhody a klíčové faktory úspěchu.  
Celkově je konkurenceschopnost firmy dána především: 
Ø typem a charakterem výroby, 
Ø typem a charakterem cíleného trhu, 
Ø výrobní efektivností, schopností vyrábět současné výrobky s co 
nejnižšími náklady, 
Ø kapitálovou silou a jejími rezervami, 
Ø marketingovou pozicí, efektivností marketingových činností, 
Ø zdrojovým zajištěním, 
Ø vysokou technickou úrovní, 
Ø dodavatelským zázemím, 
Ø úrovní distribučních cest, 
Ø úrovní managementu, 
Ø úrovní kvalifikace zaměstnanců a zaměstnanecké politiky atd. 
Pro analýzu vlivu externího okolí na firmu i pro analýzu vlivu vnitřních slabých a 
silných stránek firmy je možné nalézt v odborné literatuře i v praxi mnoho přístupů. 
Metoda SWOT je nejznámější a nejvyužívanější analýzou v hodnocení jednotlivých 
podniků, je to velmi cenný informační zdroj při formulaci strategie. Z její podstaty totiž 
vyplývá základní logika strategického návrhu: návrh strategie (corporate, business i 
funkční) by měl být zaměřen na eliminaci slabin a hrozeb využitím silných stránek a 
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strategických příležitostí. Každá slabina by měla mít při takovém přístupu v návrhu 
strategie svůj protějšek, opatření, které ji eliminuje (18). 
Pro zhodnocení silných a slabých stránek firmy a jeho tržních šancí a rizik je nejlepší 
volbou využít pomoci této analýzy - metody, která se v současné praxi používá 
k celkovému zhodnocení východisek podniku. Metoda je zkráceně nazývána 
z anglického Strenghts-Weaknesses and Opportunities-Threats Analysis 19.  
SWOT analýzu je možno členit pomocí následující mřížky. 
Interní analýza SWOT- 
analýza Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 
 
S-O-Strategie: 
 
Vývoj nových metod, které 
jsou vhodné pro rozvoj silných 
stránek společnosti (projektu). 
W-O-Strategie: 
 
Odstranění slabin pro vznik 
nových příležitostí. 
E 
x 
t 
e 
r 
n 
í 
 
a 
n 
a 
l 
ý 
z 
a 
Hrozby 
S-T-Strategie: 
 
Použití silných stránek pro 
zamezení hrozeb. 
W-T-Strategie: 
 
Vývoj strategií, díky nimž je 
možné omezit hrozby, 
ohrožující naše slabé 
stránky. 
 
Obrázek č. 6: SWOT analýza 31 
 
Při SWOT analýze je ale potřeba rozebrat veškeré klíčové faktory ve všech čtyřech 
kvadrantech, verbálně je charakterizovat, případně je ohodnotit. Analýza SWOT nemusí 
být využívána pouze při analýzách zaměřených na strategické úrovni řízení. Její využití 
je širší, používá se i při analýzách zaměřených na problémy taktického i operativního 
řízení (12). 
12 PITRA, Z. Zvyšování podnikatelské výkonnosti firmy. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2001. 305 s. ISBN 80-
86119-64-5. 
19 VYSEKALOVÁ, J., STRNAD, P. a VYDROVÁ, J. Základy marketingu pro střední školy. 1 vyd. 
Praha: Nakladatelství Fortuna, 1997. 168 s. ISBN 80-7168-419-8. 
18 SYNEK, M. Podniková ekonomika. 1. vydání. Praha: C. H. Beck, 2000. 250 s. ISBN 80-6523-215-4 
31 Wikipedie – otevřená encyklopedie na internetu, dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT 
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Fakta pro SWOT lze shromáždit pomocí nejrůznějších technik, například převzetím 
z již uskutečněných dílčích analýz, porovnáním s konkurenty (toto se označuje pojmem 
„benchmarking“), metodou interview, případně řízení diskuse expertů (což je 
„brainstorming“). 
2.5 Formulace návrhu strategie 
Po uskutečnění strategické analýzy a diagnostice slabých a silných stránek podniku je 
možno přistoupit k formulaci strategie. Formulace strategie je proces, jehož cílem je 
najít takový model chování (strategii), který využívá příležitosti ve vnějším prostředí při 
optimálním využití podnikových zdrojů tak, že uspokojuje zájmy relevantních 
zájmových skupin. 
V odborné literatuře Keřkovský, Vykypěl (7) se doporučuje, aby tato fáze strategického 
řízení zahrnovala dvě navazující skupiny aktivit -> 
Ø Generování rozumného množství strategických variant (alternativ), které 
by mohly vést k eliminaci strategické mezery. Strategické alternativy by 
měly být komplementární a vzájemně se podporovat, aby byly co nejlépe 
zhodnoceny silné stránky a příležitosti organizace. Měl by být vytvořen 
soubor takových strategií, které přinesou organizaci výhody ve srovnání 
s jejími rivaly. 
Ø Výběr strategie, která bude po schválení vedením firmy realizována. 
Přitom je samozřejmě nutné rozlišovat, v které úrovni hierarchické struktury firemních 
strategií se pohybujeme. V přímé návaznosti na misi podniku by měla existovat 
hierarchická struktura na sebe navazujících strategií, a to konkrétně strategie firemní, 
obchodní a funkční (7, 17). 
2.5.1 Možné alternativní směry strategického rozvoje 
Po vymezení oblasti podnikání (případně korekci existující)  a rozhodnutí o 
konkurenční podstatě strategie podle knihy Keřkovský, Vykypěl (7), lze přistoupit 
k formulaci různých strategických alternativ naplnění těchto základních rozhodnutí. 
Nejvýznamnější jsou v této fázi odpovědi na otázky, které vycházejí z výsledků analýzy 
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a diagnózy okolí a interních faktorů podniku. Z uvedeného je zřejmé, že podle 
charakteru dalšího vývoje lze rozlišit následující základní druhy strategických 
alternativ: 
1. Strategie na úrovni korporace 
Strategie na úrovni korporace udává směr pro vývoj korporace a určuje úlohu každé 
z podnikových jednotek při realizaci daného směru.  
Ø Strategie stability (stability strategy) 
Podnik pokračuje ve svých službách zákazníkům se stejnými výrobky, pro tytéž trhy a 
se stejnými funkcemi, které již uplatňoval ve své oblasti podnikání. Hlavní strategická 
rozhodnutí má zaměřena na zlepšení postupů v jednotlivých oblastech činnosti podniku.  
Tato strategie je typická pro podniky nacházející se ve stadiu zralosti svého vývoje nebo 
s trhy a výrobky ve stadiu zralosti z hlediska jejich křivek životního cyklu. Podniky 
sledující tuto strategii se často snaží o segmentaci trhu, případně o diferenciaci výrobků 
a hledají efektivní využití svých fondů. Strategie stability neznamená nic nedělat (7). 
Strategie stability má dva aspekty: 
• Strategie udržení – firma při této strategii pokračuje současným tempem 
rozvoje. Cílem je udržovat současný podíl na trhu. Současná úroveň 
vstupních zdrojů a manažerské snahy nebude zvýšena, což znamená, že 
funkční strategie bude pokračovat tak, jak byla prováděna dříve a za stejných 
nákladů. 
• Strategie sklízení – firma může využít dominantního podílu na trhu 
k vytvoření hotovosti pro budoucí expanzi jejích podnikatelských aktivit. 
Tato strategie je převážně spojena se snížením nákladů a zvýšením cen 
s cílem vytvořit větší zisk. 
Ø Strategie růstu 
Strategie růstu je zaměřena na zvýšení operací organizace. Obsahuje zvýšení důrazu na 
tak známé kvantitativní veličiny, jako jsou výnosy z prodeje, počet zaměstnanců a podíl 
na trhu. Růst může být dosažen na základě přímé expanze, vertikální integrace, 
horizontální diverzifikace a diverzifikace (17). 
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• Růst na základě přímé expanze (často bývá také nazýván koncentrace) je 
dosahován zvýšením prodeje, výrobní kapacity nebo zvětšením počtu 
pracovních sil. V tomto případě nejde o koupi jiné firmy nebo o fúzi; rostou 
vlastní operace firmy. 
• Růst na základě vertikální integrace je určitým úsilím o získání kontroly 
nad vstupy (zpětná vertikální integrace), výstupy (vertikální integrace 
směrem kupředu) nebo nad oběma stranami. V případě zpětné vertikální 
integrace kontrola nad vstupy znamená, že se organizace stává vlastním 
dodavatelem. V případě vertikální integrace směrem kupředu organizace 
usiluje o získání kontroly nad výstupy (výrobky a službami) tak, že se stává 
vlastním distributorem. 
• Růst na základě horizontální diverzifikace je kombinací s jinými 
organizacemi v daném oboru – tedy s konkurenty. Tento postup může vést 
k omezení konkurence v daném oboru. K této strategii patří spolupráce 
(spojení více firem do podoby strategické sítě), joint-venture (spojené firmy 
zůstávají nezávislé, vzniká třetí podnik, ve kterém se dělí majetkový podíl a 
rozhodovací pravomoci), akvizice (firma odkoupí majetkový podíl v jedné 
nebo více společnostech, aby získala přístup k novým trhům, výrobkům, 
know-how, zdrojům, apod.), franschising (firma získá právo dělat nebo 
používat něco, co poskytuje jiná firma pod svým obchodním názvem), 
licencing  (právo k využívání nehmotného majetku, například patentů, 
autorských práv, apod., které zůstávají v majetku původních vlastníků; 
společnost poskytuje jiné společnosti povolení k výrobě stejných produktů), 
sloučení (neboli fúze – dva nebo více podniků spojí účelově zdroje, aktiva, 
know-how, vzniká třetí podnik, ve kterém se dělí majetkové podíly a 
rozhodovací pravomoci dle dohody, staré společnosti zaniknout). (17). 
• Organizace také mohou růst na základě propojené nebo nepropojené 
diverzifikace. Vertikální diverzifikace vzniká tehdy, když se organizace 
spojuje s firmami nebo nakupuje firmy v odlišném, ale příbuzném oboru. 
Laterální diverzifikace vzniká tehdy, když firma roste na základě fúze 
s firmami v jiných, nepropojených oborech (17). 
 40 
Ø Strategie zpomalení 
Strategie zpomalení je zaměřena na řešení slabých stránek organizace, které vyvolávají 
pokles její výkonnosti. Když organizace stojí před problémem snižující se výkonnosti, 
tato strategie jí pomáhá stabilizovat operace, posílit zdroje a kapacity a připravit se 
znovu na konkurenční boj (17). 
Při této strategii podnik může rušit výrobu některých svých výrobků, může opustit 
některé své trhy, může se rozhodnout uzavřít některé své závody. Pokud jde o strategii 
omezení v základních aktivitách podniku, potom podnik může propouštět část svých 
zaměstnanců, omezovat vědecko-technický rozvoj, marketing a jiné. Přesto je třeba 
zdůraznit, že i tato strategie může zlepšit efektivitu činností podniku, protože zrušením 
určité výroby může podnik uvolněné finanční prostředky použít ke zlepšení svých 
jiných dosavadních činností (7). 
2. Strategie na úrovni podniku 
Strategie na úrovni podniku jsou zaměřeny na to, jak by mohla organizace konkurovat 
v každém ze svých podniků.  Pro malé organizace obsahuje zpravidla jednu 
podnikatelskou linii, ve velkých organizacích, které jsou diverzifikovány podle různých 
produktů a trhů, se tato strategie překrývá se strategií kooperace (17). 
Žádná firma nemůže být nejlepší ve všem a pro všechny. Manažeři by měli pro firmu 
vybrat takovou strategii, která ji umožní mít konkurenční výhodu. Ta může vyplývat 
kupříkladu z nižších nákladů nebo z diferenciace ve srovnání s konkurencí v daném 
oboru. Manažeři se mohou rozhodnout mezi následujícími strategiemi: vůdcovství, 
zaměření nebo diferenciace. To, která strategie bude vybrána, závisí na silných 
stránkách organizace a slabých stránkách konkurentů (17). 
• Strategie vůdcovství v nákladech znamená agresivní tlak v oboru na účinnost 
výroby, marketingu a dalších operací. Režijní náklady jsou drženy na minimu a 
firma dělá vše pro snížení nákladů.  
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• Strategie zaměření je cílena na náklady nebo na diferenciaci. Vždy ale v úzkém 
segmentu. Znamená to, že manažeři musí vybrat tržní segment nebo několik 
segmentů v oboru a vytěžit je. Tyto segmenty mohou být založeny na různosti 
produktů, typu konečných spotřebitelů nebo geografickém umístění kupujících. 
Možnost realizace zaměřené strategie závisí na velikosti tržního segmentu a na 
tom, zda organizace může financovat dodatečné náklady spojené se zaměřením. 
Průzkum ukazuje, že strategie zaměření může být nejefektivnější variantou pro 
malé byznysy, protože nemohou využívat výhod z rozsahu a také nemají 
dostatek zdrojů pro realizaci cenové nebo diferenciační strategie (17).  
• Firmy, které mají unikátní produkt, vysoce ceněný svými zákazníky, zpravidla 
realizují strategii diferenciace. Může to být mimořádná kvalita, výjimečné 
služby, inovativní design, technologické kapacity nebo neobyčejně pozitivní 
image značky, tolik potřebná pro dobrou společenskou prestiž. Klíčovým 
prvkem této strategie je výběr diferenciačního faktoru, který musí být naprosto 
odlišný od toho, co mají nebo dělají konkurenti, a dostatečně významný, aby 
cenová prémie převýšila náklady na tuto diferenciaci. 
Když organizace není schopna realizovat ani cenovou výhodu, ani diferenciaci, nastane 
situace „zastavení se na půli cesty“, kdy je  pro organizaci velmi obtížné docílení 
dlouhodobého úspěchu. Často se i úspěšné organizace dostávají do potíží, ocitnou se 
mimo konkurenční výhodu a zastaví se na půli cesty. Avšak průzkumy také ukazují, že 
důraz na nízké náklady a na diferenciaci může vyústit ve vysokou výkonnost (17). 
3. Strategie na funkční úrovni 
Strategie na funkční úrovni určují, jak bude dané funkční úroveň podporovat strategii na 
úrovni byznysu (17). 
Formulace návrhu strategie 
Po uskutečnění strategické analýzy a diagnostice slabých a silných stránek podniku je 
možno přistoupit k formulaci strategie. Přitom je samozřejmě nutno rozlišovat, v které 
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úrovni hierarchické struktury firemních strategií se pohybujeme, a sice zda se jedná o 
formulaci corporate, business nebo některé funkční strategie (7). 
Východiskem formulace business strategie by měl být rozbor a formulace oblasti 
podnikání podniku, tj. základních komponent strategie – výrobků, trhů, funkcí. 
V návaznosti na vymezení oblasti podnikání by dalším krokem mělo být stanovení 
základních prostředků a forem konkurenčního boje, které bude podnik při realizaci své 
business strategie využívat. V současnosti se k tomu většinou využívá Porterova 
konceptu generických strategií, kde podle celkového charakteru strategie a podle toho, 
jaké základní formy konkurenčního boje podnik používá, jsou rozlišovány dva základní 
typy strategií, a to konkrétně nákladová strategie a strategie odlišnosti. 
Je-li vymezena oblast podnikání (případně korigována existující) a uskutečněno 
rozhodnutí o konkurenční podstatě strategie, potom je možno přistoupit k formulaci 
různých strategických alternativ naplnění těchto základních rozhodnutí. Nejvýznamnější 
jsou v této fázi strategického plánování otázky, kdy odpovědi na ně musí vycházet 
z výsledků analýzy a diagnózy okolí a interních faktorů podniku. Z uvedeného je 
zřejmé, že podle charakteru dalšího vývoje lze rozlišit následující čtyři základní druhy 
strategických alternativ: strategii expanze, omezení, stability a kombinovanou strategii. 
Z podstaty SWOT analýzy vyplývá základní logika strategického návrhu: návrh 
strategie (corporate, business, funkční) by měl být zaměřen na eliminaci při analýze 
identifikovaných slabin a hrozeb využitím silných stránek a strategických příležitostí 
(1). 
2.5.2 Výběr optimální strategie 
Výběr optimální strategie je složitým rozhodovacím procesem, při němž dochází 
postupnou selekcí možných alternativ a variant k výběru strategie, dávající největší 
záruku, že bude dosaženo v ní vytýčených strategických cílů. Strategie by měla být 
vybrána především s ohledem na zmenšení strategické mezery, přičemž její výběr je 
zejména určován situací a vývojem podmínek v okolí firmy a v interních faktorech 
podniku. Doporučuje se, aby předložené návrhy byly posouzeny zejména z hlediska 
vhodnosti, přijatelnosti a uskutečnitelnosti. Tímto však strategické řízení nemůže 
končit. Následovat musí realizace strategie, která přivede vyjádřené záměry k životu 
(7). 
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2.5.2.1 Implementace strategie 
Implementace strategie je nejsložitější fází procesu strategického řízení a má naprosto 
zásadní význam pro úspěch zvolené strategie. Implementace může zahrnovat takové 
postupy jako: změnu trhu, vytvoření nových organizačních jednotek, uzavření 
výrobních kapacit, nábor nových kontrolních procedur, výstavbu nového systému, apod. 
Neexistuje žádný jednotný postup, neboť implementace konkrétní strategie je závislá na 
typu a stáří podniku, na typu a stáří trhu, na dostupných zdrojích a na řadě dalších 
faktorů, které činí implementaci každé strategie unikátní (6). 
Je potřeba, aby manažeři, kteří budou implementovat strategii, byli účastni i její 
formulace. Zásadní úkoly, které je čekají se dají rozdělit do těchto dílčích činností: 
• Plánovací činnosti – rozpracování podnikatelských plánů a plánů prováděcích. 
Je třeba stanovit politiky a postupy pro jednotlivé funkční útvary podniku. 
• Organizování – jedná se o problémy související se zajištěním plánovaných úkolů 
v konkrétní organizační struktuře. 
• Vedení a motivování pracovníků – ve vytvořené kultuře podniku je třeba využít 
schopností a znalostí pracovníků pro dosažení stanovených cílů. 
Avšak ani dobře formulovaná strategie, implementovaná do organismu podniku, není 
neměnná. Především změny prostředí nutí strategicky korigovat přijatý program. Tato 
fúze se nazývá hodnocení strategie. Znamená průběžnou kontrolu průběhu a přijímání 
korekčních opatření k zajištění optimálních výsledků (6). 
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3 Analýza problému a současné situace 
V této kapitole se dozvíme všechny potřebné informace o firmě, abychom pochopili její 
fungování a současný stav. Přečtete si o historii popisované společnosti, předmětu 
podnikání, její organizační struktuře, zaměstnancích a její konkurenci. Dále zde 
naleznete informace o obecném a oborovém okolí firmy, SLEPT a SWOT analýzu. 
3.1 Základní informace o společnosti 
(Výpis z obchodního rejstříku, vedeného Krajským soudem v Brně, oddíl C, vložka 
13924) 
Datum zápisu:    2.2.1994 
Obchodní firma:    Miss Lingerie, s. r. o. 
Sídlo:      Jihlava, Chlumova 1437/1, PSČ 586 01 
Identifikační číslo:   499 74 432 
Právní forma:     Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:                        nákup zboží za účelem jeho dalšího prodeje a 
prodej; pronájem motorových vozidel; 
zprostředkovatelská činnost v oblasti obchodu, 
služeb a výroby; silniční motorová doprava 
nákladní 
Statutární orgán: Jednatel: Ing. Libor Uhrin; Jihlava, Vančurova 3; 
den vzniku funkce 2. února 1994 
Jednatel: Bc. Světlana Uhrinová; Jihlava, 
Vančurova 3; den vzniku funkce 19. září 1997 
Společníci: Ing. Libor Uhrin, vklad 50 000,- Kč; splaceno 
50 000,- Kč; obchodní podíl 50% 
Bc. Světlana Uhrinová, vklad 50 000,- Kč; 
splaceno 50 000,- Kč; obchodní podíl 50% 
Základní kapitál společnosti:  100 000,- Kč 
Způsob zastupování:   za společnost jedná a podepisuje jednatel 
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3.1.1 Historie firmy  
 
 
Firma Miss Lingerie, s. r. o. již bude zanedlouho 15 rokem na trhu. Vznikla na počátku 
roku 1994 pod názvem Paul, s. r. o. Takto fungovala mnoho let, až došlo k jejímu 
rozpadu na dvě samostatné části – Paul, s. r. o. a Paula, s. r. o. První zmíněná společnost 
rozpad ustála, druhá, vedená bratrem jednatele, který se zaměřil na jiný druh sortimentu, 
nikoli. Další důležitá změna nastala poté 10. července roku 2007, kdy se společnost 
Paul, s. r. o. přejmenovala na dnešní Miss Lingerie, s. r. o., která má nyní svým názvem 
ke svému sortimentu daleko blíže (it. lingerie  = spodní prádlo). 
Zpočátku firma fungovala jako velkoobchod se spodním prádlem, ale postupem času si 
jednatel firmy Ing. Libor Uhrin uvědomil, že ve firmě nefunguje žádný systém, a že zde 
prodávají obchodníci, kteří dělají svojí práci na základě svých „dojmů, pocitů a 
zkreslených informací“. Takhle to ale ve skutečnosti „nikdy fungovat nemůže a ani 
nikdy fungovat nebude“ (citace Ing. Libora Uhrina). Důsledkem je to, že se již mnoho 
prodejen zavřelo a mnoho dalších se jich ještě jistě zavře (dle provedeného průzkumu z 
praxe). Proto jsme se i tak snadno shodli na tématu mé diplomové práce, která se mu 
v této situaci sama vybídla. 
Shrnu-li tedy samotný „rozjezd“, musím konstatovat, že firma začala na samotném 
počátku bez veškerých informací, zkušeností, rad od někoho zasvěceného do 
problematiky. Učila se tzv. za pochodu, metodou pokusů a omylů. V roce 1996 
nakoupila od jedné jediné italské firmy LILLY čtyři druhy podprsenek a s tímto zbožím 
se rozjela po českých vlastech zkusit štěstí. Postupně do svého sortimentu zařadila i 
pyžama, punčochové zboží. Mezitím se začaly otevírat první partnerské obchody, 
rozšiřoval se sortiment. Toto trvalo do roku 2002. 
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3.1.2 Vize a poslání společnosti 
Vizí společnosti Miss Lingerie, s. r. o. je být spolehlivým a oblíbeným dodavatelem 
spodního prádla a souvisejícího zboží pro obchodníky v České a Slovenské republice. 
Firma chce v nejbližších letech expandovat do všech regionů, ve kterých v současnosti 
ještě nepůsobí. O rozšíření na zahraniční trhy prozatím jednatel neuvažuje. 
Aby firma Miss Lingerie, s. r. o. dosáhla vytyčených cílů, musí odpovídajícím 
způsobem zkvalitnit své služby a umět je prodat zákazníkům. To znamená mnoho 
činností – počínaje organizací skladu, rozvozu, marketingovou kampaní a prodejem 
konče. Na samém konci řetězce by měl být věrný a spokojený zákazník. 
3.1.3 Trh 
Firma působí jako dovozce a distributor luxusního italského, španělského a polského 
značkového spodního prádla. Od svého založení vytvořila distribuční systém jak 
v České republice, tak i na Slovensku, kde působí od vstupu České republiky do 
Evropské unie (1. května 2004). V současné době zásobuje zbožím více než 240 butiků. 
Plnohodnotný a kvalitní obchodní vztah má však přibližně jen s osmdesáti z nich 
(partnerské obchody – tzn. že tito obchodníci objednávají zboží pouze od firmy Miss 
Lingerie). Ti ostatní odebírají i od jiných dodavatelů a zisky z těchto firem nejsou pro 
firmu tak výrazné a nachází se mezi nimi i mnoho dlužníků.  
Do loňského února v Jihlavě úspěšně fungoval po dvanáct let i firemní butik, kde byly 
k dostání nové kolekce na další sezónu (tzv. vzorky, se kterými obchodní zástupci 
objížděli jednotlivé odběratele, kterým tento vzorek sloužil jako ukázka pro následné 
objednání). Pro doprodej starých kolekcí či zbytků z kolekcí současných byl zahájen na 
podzim roku 2007 v Jihlavě na Masarykově náměstí provoz Outletu. 
3.2 Analýza vnitřního prostředí 
V této kapitole se budu zabývat analýzou marketingových aktiv a následně 
marketingovým auditem – jeho strukturou, zaměřením, způsoby provádění, rámcovým 
postupem a vyhodnocením zjištění auditu. 
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3.2.1 Marketingová aktiva 
Marketingová aktiva jsou ty faktory, které firmě dávají  schopnost upozornit na sebe 
zákazníky, přetáhnout je od konkurence a udržet si je. Tato aktiva mohou přispět k 
dosažení konkurenční výhody, pokud jsou efektivně využita a pokud přispívají ke 
zvýšení rentability podnikání. 
3.2.1.1 Operační aktiva 
Mezi operační aktiva patří objednávkový systém, výrobní systém, řízení zakázek a 
vyřizovaní stížností – reklamace. 
Objednávka zboží může být firmě Miss Lingerie, s.r.o. zaslána poštou, telefonicky, 
faxem, v elektronické podobě, či předat osobně nebo prostřednictvím obchodního 
zástupce. Veškeré aktuální kontaktní údaje jsou zveřejněny na internetové adrese 
www.misslingerie.cz. 
Výrobní systém firma Miss Lingerie nemá, jelikož se činnosti firmy nezabývají 
výrobou, ale službami. Zakázky firmy jsou řízeny podle data doručení úplné 
objednávky, přičemž tímto dnem vzniká mezi zákazníkem a firmou návrh na uzavření 
kupní smlouvy a okamžikem převzetí zboží zákazníkem a následným potvrzení 
příslušných dokladů (faktura, dodací list apod.) dochází k uzavření kupní smlouvy. Miss 
Lingerie dodá na své náklady zboží v předem dohodnutém čase a rozsahu na adresu, 
která bude zákazníkem uvedena na objednávce. V případě že celková částka objednávky 
nepřesáhne Kč 3.000,- včetně DPH firma si naúčtuje poštovné dle sazby ceníku 
přepravce (pozn.: Česká pošta si účtuje za balík sazbu od Kč 85,- od 1.1.2009). 
Standardní dodací doba od převzetí úplné objednávky je 24 hodin. Toto neplatí v 
případě, že dojde k dohodě jiné dodací lhůty podle přání zákazníka, nebo v případech 
situací neovlivnitelných firmou Miss Lingerie, spol. s r.o. 
V oblasti vyřizování stížností má zákazník právo dodané a nepoužité zboží, v 
originálním balení, vrátit, a to ve lhůtě 10–ti pracovních dnů po obdržení dodávky. V 
případě, že se jedná o zboží, které není z katalogu firmy nebo pokud bylo zboží 
objednáno podle kontraktu sjednaného se zákazníkem, možnost vrácení zboží nebude 
umožněna, pokud na zboží nejsou shledány prokazatelné vady. Reklamace vad na zboží 
se provádí standardním způsobem dle obchodního zákoníku, tzn. na vyřízení reklamace 
má firma ze zákona 30 dnů. Reklamaci zákazník musí uplatnit neprodleně po zjištění 
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závady a to písemnou formou uvedenou na reklamačním listu se specifikací závady a 
návrhu řešení reklamace. 
3.2.1.2 Kvalita služeb 
 
Přednosti  
• několikaleté zkušenosti s prode-
jem spodního prádla 
• ucelený sortiment včetně obalové-
ho materiálu 
• konkurenceschopný servis 
• výhodná poloha nedaleko nájezdu 
nejvytíženější dálnice D1 
 
 
Slabiny  
• problémy s dovozem zboží 
(pozdní lhůta dodání, špinavé 
zboží, neúplná dodávka) 
• nedostatečná informovanost 
zákazníků o termínech vykrytí 
jejich objednávek 
• informační šum (dvojí vykrytí 
objednávek, špatná komunikace 
mezi zaměstnanci) 
 
Příležitosti 
• uspět u zákazníků kterým dodává 
konkurence 
• uspět u zcela nových zákazníků 
• zavést elektronický obchod 
 
Hrozby 
• snaha konkurence o přebrání 
našich aktivních zákazníků 
• ztráta zákazníka (sám si 
vyhledá konkurenční firmu, 
která mu nabídne lepší, 
kvalitnější servis) 
Tabulka č. 1: Analýza služeb ZDROJ VLASTNÍ 
Firma Miss Lingerie provozuje velkoobchodní prodej spodního prádla a s ním 
souvisejících produktů. Sídlí v Jihlavě na Chlumově ulici, kde má v areálu firmy 
KOSYKA pronajaty skladové a kancelářské prostory. Firma má také vzorkovou 
prodejnu sloužící k prezentaci svých produktů, která je rovněž v pronajatých prostorách. 
Skladové prostory jsou dostatečně veliké a plně vyhovují potřebám firmy. Pouze 
shledávám problém s rozložením prostor po budově mezi jednotlivými patry, což 
komplikuje firemní komunikaci. Firma vlastní v současné době sedm osobních 
automobilů, které používají zaměstnanci firmy k doručování zboží k zákazníkům a 
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obchodní zástupci ke schůzkám s prodejci a jeden užitkový vůz Fiat Ducato, který 
slouží zejména pro první závozy zboží na nově vzniklé prodejny a také jako reklamní 
plocha pro jednotlivé obchody. Miss Lingerie poskytuje veškeré služby srovnatelné 
s největšími konkurenčními firmami. 
Mezi tyto služby firmy patří: 
• nabídka uceleného sortimentu (podprsenky, kalhotky, punčochové zboží, noční 
košile, pyžama dámské a pánské, saténové zboží, spodní košilky, pánské spodní 
prádlo, plavky), 
• dovoz standardních skladových položek do 24 hodin, 
• doprava zdarma (při splnění již zmíněných podmínek), 
• několik možností objednávky (telefon, fax, e-mail, písemně, osobně). 
Některé konkurenční firmy nabízí na rozdíl od firmy Miss Lingerie vlastní rozvoz zboží 
po celé České republice. Tuto službu je však možné individuálně zajistit 
prostřednictvím České pošty nebo zásilkových společností. Firma prozatím nemá 
vlastní maloobchodní prodejnu (s výjimkou jedné outletové prodejny v Jihlavě, která 
slouží k prodeji starých kolekcí a vzorků zboží, se kterými jezdí dealeři). 
3.2.1.3 Zaměstnanci 
Firma zaměstnává v současné době sedmnáct pracovníků, řadí se tedy do skupiny 
malých obchodních firem. Vzhledem k malému počtu pracovníků je vhodná 
centralizovaná plochá řídící struktura. Jednotlivé rozložení pracovníků můžete spatřit na 
následujícím obrázku č.  
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Obrázek č. 7: Organizační schéma ZDROJ VLASTNÍ 
Firmu řídí jednatelé a zároveň majitelé firmy – Ing. Libor Uhrin a Bc. Světlana 
Uhrinová, kteří se starají o celkový chod firmy, vyjednávají s dodavateli o zboží, 
cenách, rozhodují o všech zásadních firemních záležitostech, navrhují firemní strategie. 
Firma zaměstnává jednu účetní, která zodpovídá za vedení účetnictví, vyplácení mezd 
atd. Svoji práci vykonává převážně z domova, na firmu dochází pro potřebné podklady 
a doklady. Administrativní pracovníci se starají například o kontrolu a připisování 
plateb od odběratelů, marketingovou činnost, tvorbu obchodních ceníků, evidují 
docházku a podobně. O propagaci nového zboží se starají čtyři obchodní zástupci (jedna 
obchodní zástupkyně má na starosti Slovenskou republiku, další oblast Moravy a Čechy 
Vedoucí skladu 
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pracovníci 
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spadají pod zbylé dva dealery), kteří s odběrateli uzavírají i kontrakty na jednotlivé 
kolekce (cca tři měsíce před dodáním zboží. Na cestách jsou po tři dny a ve zbylých 
dvou (pondělí a pátek) jsou na firmě a chystají si potřebné materiály, připravují zboží na 
prezentaci, plánují si trasu na jednotlivé dny. U těchto pracovníků je dbáno především 
na vhodné a reprezentativní vystupování u zákazníků, dobrou znalost všech firemních 
produktů a rozvozových tras a též jsou pravidelně školeni v obchodních dovednostech. 
Jejich finanční ohodnocení je složeno z fixního základu, ke kterému se připočítávají 
provize z dosaženého zisku, což má jasný cíl – motivovat k co největšímu prodeji. 
Za samotný provoz skladu odpovídá vedoucí pracovnice. Společně s ostatními 
referentkami odbytu se stará o běžný denní chod firmy. Zadávají objednávky do 
systému, vychystávají zboží obchodním zástupcům, fakturují objednávky, zasílají 
katalogy, vyřizují reklamace. Zákazník si zavolá na firmu objednávku, pracovnice ji 
vychystají, vyfakturují, zkontrolují a připraví skladníkům, kteří ji zabalí a nachystají 
k odeslání. Skladníci monitorují jednotlivé dodávky zboží ze zahraničí a kontrolují je 
při dodání, vybalují zboží a třídí ho podle jednotlivých artiklů. 
3.2.1.4 Dodávky 
 
Přednosti  
• distribuce zboží k zákazníkovi je 
téměř vždy uskutečňována do 24 
hodin od zaslání objednávky 
• firma do nově otevřených 
partnerských prodejen zaváží 
zboží na vlastní náklady 
• firma zboží rozesílá na vlastní 
náklady (v případě hodnoty zboží 
nad Kč 3.000,-) 
• možno dodání i jednoho kusu 
zboží (u konkurence např. min 
30 ks) 
 
Slabiny  
- nedochvilnost obchodních 
zástupců, pokud vezou osobně 
zboží k zákazníkovi 
- vyšší náklady od 1.1.2009 při 
zasílání zboží Českou poštou 
- není možné plně zajistit, aby 
zboží dorazilo k zákazníkovi 
během udávaných 24 hodin 
- občasné chyby ve vychystaném 
zboží (nesprávný artikl zboží, 
množství, cena, kvalita) 
- odběratel si nevyzvedne na poště 
balík se zbožím, pokud není 
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zastižen v obchodě, a ten se 
posléze vrátí na firmu, která 
přichází o zisk 
 
Příležitosti 
- obchodní zástupci si mohou ve 
firmách všimnout různých 
podstatných detailů, které by 
mohly posléze sloužit ke 
zkvalitnění distribuce 
- zapůsobit včasným a bezchyb-
ným dodáním zboží 
- pokusit se o rozvoz vlastními 
dopravními prostředky 
- nakontaktovat jinou spediční 
firmu a pokusit se vyjednat lepší 
cenové podmínky 
 
Hrozby 
- ztráta zákazníka, pokud nebude 
s distribucí spokojen 
- porušení kvality zboží při 
přepravě 
- ztráta zboží 
- pozdní dodávky zboží z ciziny, 
které se mohou zpozdit i o 
několik týdnů a odběratel má 
poté právo svoji objednávku 
zrušit 
- jednotlivé obchodníky navštěvují 
drobní dodavatelé, kteří 
dostávají od odběratelů 
zaplaceno ihned v hotovosti a na 
faktury firmy poté nemají peníze 
Tabulka č. 2: Analýza distribuce ZDROJ VLASTNÍ 
Ne každá firma si může dovolit vlastní rozvoz zboží zákazníkům. To je případ i firmy 
Miss Lingerie. Sice vlastní osm automobilů, ty ale slouží k jiným činnostem. Obchodní 
zástupci zboží rozvážejí pouze pokud si zboží objedná zákazník, se kterým mají 
domluvenou schůzku nebo pokud se nacházejí poblíž naplánované trasy. K přepravě 
zboží proto využívá služeb české pošty, která si balíky z firmy vyzvedává dvakrát 
denně. Jednou dopoledně a poté po čtvrté hodině odpolední. Většina dodávek zboží je 
realizována do dvaceti čtyř hodin od objednání. To dnes ale nabízí téměř všechny 
konkurenční firmy. 
Firma udržuje dostatečně velké zásoby, úměrné objemu zboží, objednávaného 
zákazníky. Velikost zásob je průběžně vyhodnocována a optimálně nastavována, což je 
úkolem konkrétního zaměstnance. Novinkou je možnost stanovení minimální zásoby 
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určitého zboží zcela na přání zákazníka. Pokud si zákazník přeje, může si zboží 
vyzvednout také sám ve skladech firmy a zároveň se tak i podívat na veškerý nový 
sortiment. 
3.2.1.5 Komunikace 
 
Přednosti  
- činnost obchodních zástupců 
- zákaznický servis 
- barevný katalog, webové stránky 
 
 
Slabiny  
- některé zakázky nutno osobně 
řešit (není zaběhnutý 
automatický systém) 
- relativní nezkušenost nově 
přijatých zaměstnanců 
 
Příležitosti 
- oslovování nových zákazníků 
- udržení si stávajících zákazníků 
- zjednodušení objednávek a tím 
ušetřená práce 
- snížit počet reklamací 
- akční nabídky 
 
Hrozby 
- rentabilita obchodních zástupců 
(přinášet firmě dostatečný zisk) 
- nízká návratnost nákladů na 
tisk katalogů a akčních nabídek 
- úspěch konkurence z důvodu 
nedostatečné komunikace 
Tabulka č. 3: Analýza komunikace ZDROJ VLASTNÍ 
Reklama 
Stěžejním reklamním prvkem firmy je barevný katalog, který slouží ke snadnému 
zorientování se v nabízeném sortimentu. Katalog je nově zpracovaný a tvoří ho dvě 
varianty – jeden červený s cenami bez DPH pro obchodníky a druhý modrý bez cen pro 
koncové spotřebitele, do kterého si obchodník napíše vlastní ceny. V katalogu najdete 
fotografii produktu, detailní popis a velikosti. Reklamu v novinách a regionálním tisku 
si zajišťují sami jednotlivý prodejci. Dále se firma prezentuje internetovými 
stránkami. Ty však neobsahují na dnešní dobu jednu podstatnou věc, a to internetový 
obchod, který je v současnosti tolik vyžadován a rozšířen. U některých konkurenčních 
firem je web jediným nástrojem pro výběr zboží. Největší konkurenti však využívají 
všechny uvedené nástroje reklamy. 
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Podpora prodeje 
Firma přibližně jednou do roka vytvoří akční nabídku, ve které je prodej určitého zboží 
podpořen slevami a drobnými dárky. Tyto dárky většinou poskytne dodavatel, který má 
zájem, aby se jeho zboží v akční nabídce objevilo. Platnost akce bývá zhruba jeden 
měsíc. 
Publicita 
Firma se zviditelňuje také sponzorováním různých akcí. V poslední době to byla 
například módní přehlídka při příležitosti otevření obchodního centra v Jihlavě. 
Osobní prodej 
Tato forma prodeje je ve firmě hlavním prvkem komunikace. Trh je poměrně nasycený 
a konkurence velká, proto je potřeba prodávat aktivně. Úspěch velkoobchodu je tedy 
závislý zejména na činnosti obchodní zástupců.  
3.2.1.6 Cena 
 
Přednosti  
- příznivá cenová politika pro koncové 
zákazníky 
- příznivá cenová politika pro dealery 
- cenové akce 
- individuálně stanovované slevy 
- doprava zboží zákazníkům zdarma 
 
 
Slabiny  
- u zboží, které není příliš obrátkové, 
není možné udělat zajímavou cenu  
- nízké ceny jsou někdy na úkor 
termínu dodání (konkurence dodá 
draho, ale vše do druhého dne) 
- u některých dodavatelů nutnost 
objednávat nad určitou částku 
(nutnost nashromáždit zboží, které je 
potřeba objednat) 
 
Příležitosti 
- získat zákazníka příznivou cenou 
- získat zákazníka akční nabídkou 
 
Hrozby 
- ve snaze vytvořit nejlepší cenovou 
nabídku krácení vlastních zisků 
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- získat zákazníka slevou nebo 
individuální cenou 
- možnost poskytnutí náhradního 
plnění za osoby ZPS (v případě, že by 
firma měla později nad 25 
zaměstnanců) 
- existují zákazníci, pro které není cena 
důležitá 
- konkurence bude mít lepší cenu 
Tabulka č. 4: Analýza ceny ZDROJ VLASTNÍ 
Cenu jednotlivého zboží stanovuje ve většině případů sám majitel podle svého uvážení 
(př. firma nakoupí pánské trenky za Kč 100,-, její prodejní velkoobchodní cena bude 
činit Kč 200,- bez DPH a doporučená cena pro prodávající bude činit dvojnásobek ceny 
bez DPH, tzn. že koncovým zákazníkům bude obchodník prodávat tyto trenky za Kč 
400,-). Tato cena ale ještě nemusí být definitivní, neboť obchodní zástupci mají 
pravomoc, aby poskytovali několikaprocentní slevy v závislosti na způsobu uhrazení 
faktury a na velikosti objednávky (například pokud si obchodnice převezme zboží na 
dobírku a faktura bude vystavena nad Kč 3.000,-, obchodní zástupce má možnost 
poskytnout slevu 3, 5 až 10 %). Zbytečně nízkými cenami ale firmě krátí zisky a sobě 
mzdu. Nejde tedy o to prodat co nejlevněji, ale prodat za rozumnou cenu s dostatečným 
ziskem. Z toho jsou pak hrazeny veškeré výdaje firmy. Proto by hrubý zisk z prodaného 
zboží měl činit minimálně dvacetiprocentní přirážku k nákupní ceně. Firma Miss 
Lingerie se snaží vyjít s cenou vstříc malým i velkým zákazníkům. Ceny v základním 
ceníku jsou tak pro malé firmy zajímavé i bez jakýchkoliv slev. Aby však mohla firma 
nabídnout dobré ceny, musí neustále vyjednávat dobré cenové podmínky taky se svými 
dodavateli. O to se starají právě jednatelé firmy. Z toho důvodu podnikají několikrát do 
roka služební cesty  převážně od Itálie, aby měli s dodavateli přímý kontakt. 
U nového zákazníka je požadavek na první platbu hotově, poté je možná faktura se 
čtrnáctidenní splatností. Pokud se zákazník projeví jako solventní a bezproblémový, je 
poté možnost splatnosti 30 až 90 dnů. Lukrativním zákazníkům je možné nastavit tu 
delší variantu splatnosti. Informace o cenách konkurence tají, jejich tvorba však bývá 
většinou obdobná. 
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3.2.1.7 Firemní atributy 
Šíře sortimentu 
Nabídku firmy tvoří ucelený systém umožňující provozování butiku. Jedná se o dámské 
a pánské módní prádlo, pyžama, noční košile, punčochové zboží, bezešvé („laserové“) 
spodní prádlo, plavky (toto zboží ale díky své „sezónní nabídce“ nemá vysokou 
prodejnost, aby na něm měla firma dostatečné zisky) a různé doplňky. Široký sortiment 
uspokojí i ty nejnáročnější požadavky spotřebitelek ve všech velikostech a nabízené 
kolekce jsou reprezentativním vzorkem evropských módních trendů.  
Společnost konkrétně nabízí polskou značku Lemax (ta je určena zákaznicím s plnějším 
dekoltem, dodávána ve velikostech C, D, E, F, G), dále pak italskou módu z kolekce 
Coemi Cotton, Corin (francouzské prádlo vysoké kvality využívající typicky ženských 
zdobných prvků jako jsou výšivky a jemné krajky), Lelieve, Intimidea, Eclizia – Amour 
(hladké prádlo s lehce vyztuženými i gelovými bezešvými košíčky), Eclizia - Natura, 
Mura (přední italský výrobce punčochového zboží), Lilly, Snelly, Sí e Lei, Linclalor 
Women a o pánskou značku Fabio. Za Španělsko se prezentuje značka Afra (nadčasové 
střihy kolekce DOLCE VITA s hladkými bezešvými košíčky v barvách bílé, černé a 
tělové) a Ory (ta zůstává věrná svému image – luxusní prádlo pro náročné zákaznice, 
reaguje na měnící se potřeby dnešní zákaznice). 
Velikost 
Firma patří, co se do obratu a velikosti zásob týká, k jedněm z největších tuzemských. 
S určitostí to ale tvrdit nelze, neboť některé firmy účetní výkazy nezveřejňují. 
Každopádně se firma nemůže měřit s nadnárodními prodejci typu Triumph, kterému 
plynout největší zisky ze zahraničního prodeje. Nutno podotknout, že na trhu působí o 
mnoho déle, tempo jejich růstu je však příkladné. 
Image 
Firma se snaží dlouhodobě budovat image silného a spolehlivého partnera. K budování 
image přispívají značnou měrou obchodní zástupci, kteří svým individuálním přístupem 
k zákazníkům vytváří o firmě dobré povědomí. Pro některé zákazníky může například 
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image lehce kazit fakt, že firma nezaměstnává zdravotně postižené, neboť současným 
trendem je dát příležitost všem a nediskriminovat nějaké skupiny obyvatelstva. 
Spolehlivost 
Spolehlivost je v oboru základním pilířem vztahu se zákazníkem. Nespolehlivý 
dodavatel nemá absolutně šanci obstát. Mohu prohlásit, že firma Miss Lingerie je 
spolehlivým dodavatelem. Vzhledem k optimálním skladovým zásobám celoroční 
nabídky se může zákazník spolehnout na to, že objednané zboží dostane včas. Výjimku 
jen tvoří jednotlivé kolekce na předobjednávky, které se mohou při dodávkách z Itálie 
zpozdit i o několik týdnů. 
Finanční stabilita 
Firma Miss Lingerie, s. r. o. je finančně stabilní. Kromě finančního leasingu na firemní 
automobily a výpočetní techniku (ten skončí tento rok) není firma zatížena jinými 
půjčkami. Značný problém by mohl vzniknout při dlouhodobější špatné platební 
morálce zákazníků. Pro tyto účely firma výjimečně využívá kontokorent 
podnikatelského účtu u Komerční banky. Neplatící zákazníci jsou ihned po zjištění 
problému řešeni obchodními zástupci, kteří rozhodnou o dodávkách pouze na dobírku 
nebo o ukončení spolupráce, popřípadě jsou přijímána opatření pro eliminaci vzniku 
nedobytných pohledávek. 
Marketingová orientace 
Firma se zaměřuje hlavně na osobní prodej. V tomto oboru je to jednoznačně 
nejúčinnější způsob prodeje zboží. Některé firmy vsázejí i na reklamu v rádiích nebo na 
reklamních plochách na veřejnosti, tento způsob se však nejeví jako optimální. Miss 
Lingerie považuje za důležitý hlavně osobní kontakt se zákazníkem a to i při oslovení 
zákazníka. Obchodní zástupci využívají pro podporu prodeje katalogy a akční slevy či 
výprodejů starších kolekcí. Jako reklamních ploch je využito firemních automobilů, 
které mají v současné době jedny z nejlépe provedených firemních polepů ve srovnání 
s konkurencí. 
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Vztah k životnímu prostředí 
Tento aspekt je důležitý hlavně u jejich dodavatelů – tedy výrobců. Zařazení jejich 
zboží v katalogu znamená také vztah firmy k životnímu prostředí. Samotná firma 
striktně dodržuje třídění odpadu a snaží se chovat vždy ekologicky (podle toho 
nakupuje i firemní automobily). 
Historie fungování v daném oboru podnikání 
Nejvíce konkurenčních firem v oboru vzniklo v České republice krátce po revoluci. 
V průběhu let však stále další a další přibývaly a co je podivuhodné – i nyní na poměrně 
přesyceném trhu se objevují nové a nové firmy, které se snaží prosadit například i za 
cenu vyvolání cenové války. 
3.2.2 Marketingový audit 
Abych systematicky, nezávisle, periodicky a komplexně posoudila firemní 
marketingové prostředí, cíle, strategie a aktivity firmy, provedla jsem její interní 
marketingový audit.  
3.2.2.1 Vymezení existujících marketingových zdrojů 
Ve firmě je jeden člověk z administrativy, který má na starosti tvůrčí činnost v této 
oblasti. Své, nebo dodavatelské návrhy poté konzultuje s majitelem firmy a zajímá se 
také o názory obchodních zástupců, kteří mají mnohdy cenné připomínky z praxe. Jeho 
prací je zejména tvorba katalogu, akčních nabídek, Corporate Identity (logo firmy, 
reklama, polepy aut, potisky firemních materiálů, vizitky, reklamní billboardy), návrhů 
reklamních předmětů pro obchodníky a další. Dále pomáhá majiteli v realizaci 
marketingových návrhů popřípadě připravuje podklady na PC. K marketingovým 
zdrojům bychom mohli také přidat telemarketing, kterým se ve firmě okrajově zabývá 
vedoucí skladu. Krom telefonického oslovování nových zákazníků je náplní její práce i 
zjišťování jejich přání a požadavků. Hlavními prvky marketingu jsou tedy tyto: 
• Corporate Identity, 
• katalog, 
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• dodavatelské akční nabídky, 
• reklamní předměty, 
• firemní reklama, 
• telemarketing, 
• osobní kontakt se zákazníky. 
3.2.2.2 Přehled marketingových potřeb a problémových oblastí 
Pozice firmy vůči zákazníkům 
Dalo by se říci, že vůči zákazníkům má firma Miss Lingerie velice dobré postavení. Šíře 
jejího sortimentu a kvalita poskytovaných služeb je na relativně dobré úrovni. Z tohoto 
důvodu budí společnost dojem spolehlivého partnera. Hovoří pro to mimo jiné i fakt, že 
počet zákazníků, kteří dávají ve větší míře přednost výrobkům konkurence, je mizivé (je 
to dáno i skutečností, že společnost se snaží distribuovat odlišné zboží od konkurence).  
Z osobních jednání obchodních zástupců je zřejmé, že jsou zákazníci spokojení a pokud 
nastane jakýkoliv problém, pomocí obchodního zástupce jej co nejlépe a nejrychleji 
vyřeší.  
Pozice firmy vůči konkurentům 
Jak již jsem v této práci výše uvedla, Miss Lingerie se řadí mezi přední 
velkoobchodníky se spodním prádlem v České republice. Na trhu však působí i 
nadnárodní řetězce dodavatelů, kteří jsou svou velikostí několikanásobně větší a kteří 
provozují i vlastní maloobchodní síť. Firma by se ráda vyrovnala úrovní služeb těmto 
firmám. Tento problém je ale veliký a jeho analýza (vstup na zahraniční trhy) by vydala 
na další samostatnou práci. Dalo by se říci, že tento velkoobchod v současné době 
poskytuje veškeré služby, které má její nejbližší konkurence, vyjma vlastního rozvozu 
zboží po celé České republice. Na druhou stranu, úroveň těchto služeb vůči velkým 
konkurenčním firmám méně či více pokulhává. Zkrátka to, co funguje u největší 
konkurenční firmy na 100%, je u firmy Miss Lingerie zhruba na 85 – 90%. Některé 
služby je tak nutno stále dolaďovat a vylepšovat tak, aby jejich poskytování bylo co 
nejoptimálnější. Jedná se hlavně o oblast skladového sortimentu, objednávkového 
systému nebo působení na zákazníky. 
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Naopak hlavní výhodu oproti konkurenci spatřuji v osobním přístupu k zákazníkům a 
v ochotě pomoci se zařizováním nového obchodu (možnost splátek na první dodávku, 
poradenství v přístupu k zákazníkům). 
Pozice firmy vůči dodavatelům 
Tato pozice se odvíjí od velikosti obratu firmy v daných (dodavatelských) sortimentech. 
Obrat nákupu u dodavatelů je alfou i omegou pro stanovování nákupních cen či slev, 
popřípadě dodavatelských marketingových akcí na podporu prodeje. Přesto někteří 
(hlavně potencionální) dodavatelé občas mile překvapí svými cenovými nabídkami. 
Firma Miss Lingerie je pro ně relativně zajímavá, a proto se snaží nabídnout lepší ceny 
než konkurenční dodavatelé, přestože u nich firma Miss Lingerie zatím nerealizuje 
žádný obrat.  
Analýza silných a slabých stránek v oblasti marketingu 
Silné a slabé stránky odhaluje následující tabulka: 
 
Přednosti  
- dobré jméno u stávajících 
zákazníků 
- osobní kontakt se zákazníky 
- dobře zpracovaný a přehledný 
katalog s ucelenou nabídkou 
- telemarketing 
- reklama na vlastním vozovém 
parku 
- dobrá znalost trhu 
- dobré povědomí o firmě u 
zákazníků 
- zkušení obchodní zástupci, kteří 
u firmy působí již několik let 
 
 
Slabiny  
- nedostatečná informovanost 
zákazníků 
- internetový obchod 
- obtížnost přetáhnutí zákazníků 
konkurence  
- věrnostní program 
- širší nabídka sortimentu a 
služeb některých větších 
konkurentů 
- méně častá aktualizace webu 
- některé činnosti jsou prováděny 
metodou „pokusů a omylu“ 
- málo časté akční nabídky 
 
Tabulka č. 5: Přednosti a slabiny marketingu ZDROJ VLASTNÍ 
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Marketingové zdroje, dovednosti a schopnosti potřebné pro dosažení cílů firmy 
Aby firma Miss Lingerie, s. r. o. byla schopna dosáhnout svých cílů, měla by 
zintenzívnit svoji činnost v oblasti marketingu. Dosud se zde věnoval marketingu pouze 
jeden člověk (vyjma majitele firmy), který má sice bohaté zkušenosti z praxe, ty jsou 
ale spíše obecného, než marketingového charakteru. Tento člověk je navíc vytížen i 
mnoha dalšími starostmi a povinnostmi, nemůže se tak marketingovým záležitostem 
věnovat dostatečně. Řešením by bylo utvoření jakéhosi marketingového mini-týmu, 
který by měl na starosti přípravu a realizaci marketingového plánu firmy. V samotných 
marketingových aktivitách by totiž problém nebyl, horší je to s jejich plánováním a 
organizací. Tím, že každý pracovník dělá několik věcí najednou a nejsou přesně 
stanoveny povinnosti každého z nich, není marketingu věnována dostatečná pozornost. 
Na zvážení je zvolení způsobu prezentace firmy a působení na zákazníka. Některé firmy 
zvolily formu prezentace využitím veřejných reklamních ploch, nebo dokonce reklamu 
v rádiích. Taková reklama však oslovuje zbytečně širokou veřejnost, která ji nemá šanci 
využít. Je třeba oslovit cíleně v prvé řadě koncového zákazníka, především ženy 
v produktivním věku, které nemají mnoho volného času a nespokojí se s něčím 
„obyčejným“, ale potrpí si na něco luxusnějšího a kvalitního. Na zváženou by tak byla 
reklama na vybraných internetových serverech nebo v oblíbených dámských časopisech 
(mohu jmenovat například časopis Květy, Sedm, Story, Cosmopolitan a podobné 
periodiky, kde by bylo přesně uvedeno, ve kterých obchodech poblíž jejich bydliště 
vybraný butik naleznou). Největší důraz však byl, je a bude přikládán osobnímu 
kontaktu obchodních zástupců se zákazníkem. Zde je potřeba, aby byli obchodníci 
pravidelně školeni a to jak v obchodních dovednostech tak ve znalostech sortimentu. 
Firma by měla zavést jednotný CRM software pro snadnější a účelnější plánování, 
organizování a kontrolu práce obchodních zástupců. Práce obchodních zástupců by 
měla být motivována nejen provizí z dosaženého zisku, ale také provizí za objednávku 
nového zákazníka. 
Firma několik let fungovala bez jakéhokoli katalogu svých produktů. Ostatní konkurenti 
takto fungují do dneška. To je nesporně velká výhoda firmy Miss Lingerie. Toto usuzuji 
z pozitivních reakcí obchodníků na katalog, který maximálně zjednodušuje orientaci se 
v celkové nabídce. 
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V globálu lze říci, že v tomto oboru toho není moc co nového vymýšlet. Zákazníci 
očekávají osobní přístup, perfektní servis, širokou nabídku, dobré ceny a motivující 
prostředky (věrnostní programy). Je proto důležité sledovat kroky konkurenčních firem. 
Firma Miss Lingerie není rozhodně v pozici leadera trhu, proto je napodobování 
největších konkurenčních firem způsobem, jak se jim přiblížit. Neznamená to slepě 
napodobovat veškeré kroky konkurence, které také nemusí být vždy správné, nebo 
nápadné užívání stejných marketingových prvků, ale vhodně vybírat mezi tím, co by 
bylo vhodné užít, třeba v modifikované nebo vylepšené podobě, ve společnosti Miss 
Lingerie. „Zkrátka proč vymýšlet něco, co už úspěšně funguje jinde“. 
3.3 Analýza vnějšího prostředí  
Strategická analýza firemního okolí nám poslouží k tomu, abychom mohli vyhodnotit 
všechny faktory působící na firmu a lépe pak navrhnout vhodnou strategii. 
Vnější okolí podniku lze rozdělit blíže na obecné okolí a oborové okolí podniku. 
K tomuto rozboru mi nejlépe poslouží metoda SLEPT, Porterovo schéma a 
vyhodnocení firemních předností a nedostatků pomocí SWOT analýzy. 
3.3.1 Analýza obecného okolí – SLEPT analýza 
Podnikatelské prostředí, v němž se firma nachází, zahrnuje faktory, jejichž působení 
obecně může firmě na jedné straně vytvářet nové podnikatelské příležitosti, na druhé 
straně se může jednat o potenciální hrozby její existence. Hlavní příčiny růstu, poklesu a 
jiných dlouhodobých změn činností podniku jsou převážně dány především vlivem 
faktorů okolí a teprve na druhém místě jeho vnitřním stavem. Výzkumy potvrzují, že 
podniky, jejichž strategie jsou více přizpůsobeny realitě jejich okolí, jsou úspěšnější.  
Obecné okolí podniku lze rozdělit podle typu jednotlivých faktorů na následující 
sektory. 
• Socioekonomické faktory 
V rámci socioekonomického sektoru je nejdůležitější, vzhledem k předmětu 
podnikání, působení ekonomických, sociálních, klimatických a ekologických 
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faktorů; všechny vlivy se promítají především do kupní síly obyvatelstva a struktury 
poptávky zákazníků. 
Firma operuje na trhu České a Slovenské republiky. Území jejího působení tedy 
není nejmenší a poskytuje řadu příležitostí v podobě velké koncentrace firem. 
Zde má zásadní vliv demografický vývoj, tj. dlouhodobý pokles populace, což ale 
v posledních dvou až tří letech zase až tak neplatí, neboť se začínají projevovat silné 
ročníky populace z osmdesátých let. Dokonce tento jev můžeme označit za 
„babyboom“. To je nejen pro tuto firmu příznivý vliv, neboť tímto jevem přibývají 
další potencionální zákazníci. Nevíme ale, zda tento trend bude i nadále pokračovat. 
Je potřeba sledovat i příjmovou (důchodovou) situaci obyvatelstva a jeho kupní sílu, 
sociální mobilitu, životní styl, přístup k práci a volnému času, zdraví obyvatelstva. 
Také je potřeba vzít na vědomí proces stárnutí obyvatelstva. Podíl mladých 
věkových kategorií se bude nadále snižovat. Příčinou je minulá a možná i budoucí 
nízká míra porodnosti, která souvisí nejen se změnou životního stylu (lidé se obecně 
později berou, mají méně dětí), ale i s obtížnější dostupností bydlení pro mladé lidi. 
Naopak počet i podíl seniorů v populaci poroste v důsledku prodlužování střední 
délky života. Nepříznivý vývoj může být současně přitlumen, ale nikoli vyřešen, 
mezinárodní migrací osob, kdy se Česká republika stává cílovou zemí. 
Naše ekonomika ještě donedávna (zhruba poloviny roku 2008) zaznamenávala 
neustálý růst a oživení, česká koruna stále výrazněji posilovala. To byla ale velice 
špatná doba pro exportéry, protože za své zboží a služby dostávali čím dál méně 
peněz a tím se jim úměrně snižovali zisky. Pro dovozce, tedy firmu Miss Lingerie, 
to ale byla dobrá zpráva, neboť dodání zboží z jiného členského státu jí vyšlo 
levněji. 
Příklad: Před rokem jsme mohli dolar koupit za 22,- Kč, v květnu 2008 je jeho kurz 
už necelých 17,- Kč. Za EURO jsme před rokem mohli dostat běžně okolo 28,- Kč 
(nejvyšší kurz byl k 1.7.2007, a to 28,775), v dubnu 2008 klesl pod 25,- Kč. To 
samé platí i o dalších měnách.  
V roce 2007 uskutečnila firma nákup z ciziny za celkovou částku  1 207 006 EUR. 
Při průměrném kurzu 27,9 Kč / EUR za zboží firma tedy celkově zaplatila 
33 675 467,- Kč. Vezmeme-li za rok 2008 v úvahu stejnou částku (abychom mohli 
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učinit srovnání) a dnešní kurz EUR 25 Kč / EUR, zaplatila by firma za zboží tento 
rok 30 175 150,- Kč. Z toho tedy plyne, že firma na posilující české koruně vydělá 
3 500 317,- Kč.  
Potom tu ještě máme situaci na Slovenském trhu, která je odlišná. Slovenská koruna 
(od 1.1.2009 EURO) též posiluje a v červenci roku 2007 se obchodovala za 85,879 
SKK / 100 CZK, na jaře loňského roku se pohybuje na hranici 77 SKK / 100 CZK. 
Předloni firma za jednu podprsenku v ceně 400 SKK obdržela 344,- Kč. Dnes tato 
cena bude činit 308,- Kč. Na tomto trhu firma naopak zaznamená ztrátu, která ale 
není tak veliká ve srovnání s kurzovním ziskem z Polska, Itálie a Španělska. 
 
 
Graf č. 1: Kurz CZK / EUR v období 06/07 05/08 24 
 
Na druhou stranu je zde riziko nestabilního trhu, protože korunu mohou ohrozit jak 
na dolarových trzích, tak na burzách, kde se obchoduje EURO. Kdybychom přijali 
EURO, bude větší jistota v podnikání a nebude docházet k takovýmto výkyvům  a 
šokům v měně a obchodníci by měly větší jistotu a mohli by si naplánovat dopředu 
nějaký obchod. A protože je česká ekonomika postavena na exportu, měli bychom 
co nejdříve vstoupit do eurozóny. 
Dalším neopomenutelným faktem je i to, že české domácnosti přestali v loňském 
roce poprvé od roku 2004 utrácet jako v letech minulých, což je důsledkem i 
vládním reforem zavedených vládou od 1.1.2008.  
Pak ale v polovině loňského roku přišla zpráva o ekonomické krizi v USA. 
24 Finanční portál pro odborníky i laiky, dostupné z http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EUR/ 
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Vše začalo v polovině června roku 2007, kdy se na serveru www.iHNed.cz objevila 
poměrně nenápadná zpráva s názvem „Množství nesplácených hypoték dosáhlo v 
USA nového vrcholu“. Do největších problémů se dostaly hypotéky na 
nemovitosti, jejichž ceny se v posledních letech prudce zvýšily a pak začaly klesat. 
O dva dny později však ještě přichází zpráva, že se index amerického akciového 
trhu v USA Nasdaq dostal na šestileté maximum. Koncem června se již ale potvrdil 
nejpomalejší růst amerického hrubého domácího produktu za poslední čtyři 
roky. V první polovině července 2007 se česká koruna dostala pod 21 CZK/USD. 
Podle analytiků za posílením koruny tehdy stálo posílení EURA vůči americkému 
dolaru. To vše byl ale jen začátek. 
V současné době, tedy na počátku roku 2009, situace zasáhla i do České republiky. 
Začíná vlna propouštění zaměstnanců, přičemž to největší propouštění můžeme 
teprve očekávat po prvním pololetí tohoto roku. Jen v kraji Vysočina se jedná o 
sklárny Bohemia ve Světlé nad Sázavou, akciovou společnost TESLA, nadnárodní 
společnosti Automotive Lighting a BOSCH, s. r. o. s pobočkami v Jihlavě (do září 
roku 2009 bude propuštěno dalších 1500 zaměstnanců, neboť firma přichází o 
předem dojednané zakázky) a mnoho dalších. Díky těmto společnostem byla v kraji 
Vysočina jedna z nejnižších nezaměstnaností. To se ale nyní změní. 
Situaci, kterou nastartovaly vládní reformy z počátku roku 2008, tak ještě více 
prohlubuje nastávající „světová krize“. Lidé spíše nakupují nezbytné zboží a 
potraviny a začínají více šetřit. Obávají se o svoji budoucnost, o svoji práci, o své 
bydlení (mnoho lidí splácí hypoteční úvěry a v případě, že ztratí zaměstnání, budou 
mít veliké existenční problémy). To vše se projeví ještě na dalším poklesu 
ekonomiky, orientaci zákazníků na levnější zboží, menší poptávce zákazníků po 
zboží (to může vyústit do omezení výroby a tím tak i do dalšího propouštění). To je 
také hlavním důvodem, proč musí firma sledovat další vývoj a přizpůsobit tomu 
svoji nabídku a strategii spodního prádla, protože se z této situace dá předpokládat 
ochlazení zájmu ze strany zákazníků o drahé luxusní prádlo.  
Dále je zapotřebí snižování rozpočtového deficitu země a to z toho důvodu, aby se 
zajistila větší ekonomická stabilita. Situace na kapitálovém trhu firmu nijak 
neovlivňuje, jelikož není akciovou společností. 
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• Legislativní a právní faktory 
Česká republika se neustále potýká s rychlými změnami zákonů, který ztěžují 
podnikatelům život. Společnost se řídí zákony České republiky. Zejména zákony: 
• Zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník 
• Zákon č. 513/1991 Sb. Obchodní zákoník 
• Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
• Zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce 
• Zákon č. 593/1992 Sb., o daních z příjmů 
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
• Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
• a další zákony (např. o ochraně životního prostředí), opatření, 
vyhlášky… 
Po vstupu do Evropské unie a zvláště pak od prosince 2007, kdy naše republika 
vstoupila do tzv. schengenského prostoru, se lépe a snáze firmě Miss Lingerie 
obchoduje s okolními státy. Evropská unie chrání svůj trh, například zavedením 
kvót na levné textilní zboží z Číny, čímž pomáhá výrobnímu i spotřebnímu trhu. 
U nás ztěžuje podnikání malá vymahatelnost práva, protože při neplacení odběratelů 
se může firma dostat do existenčních problémů. U nás bohužel nefunguje právní 
vymahatelnost, aby se takováto firma domohla svých práv. Firma si musí sama 
najmout osobu, která toto bude řešit, což se obchodníkovi velice prodraží. 
Také daňová soustava by měla být jednodušší a přehlednější, což by ušetřilo 
nejednomu obchodníkovi potíže. Nejednomu podnikateli přijde na mysl, že vláda 
schvaluje zákony zbytečně složité, aby pak mohla firmy sankcionovat při 
nedodržení termínů a nesplnění všech zákonných povinností. A hlavně se musí 
pokračovat ve vytváření podmínek pro zahraniční investory, budovat infrastrukturu. 
Dalším bodem je vládní sektor. Růst deficitů vládního sektoru se promítá do vývoje 
vládního dluhu. Jeho dynamika zůstává i přes mírné zpomalení vysoká. Struktura 
zadluženosti z hlediska podílu jednotlivých segmentů zůstává stejná: nejvyšší váhu 
si zachovává státní dluh, které díky růstu deficitu státního rozpočtu roste rychleji 
než vládní dluh.  
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Daňové faktory 
Právnické osoby ČR zdaňují své příjmy podle zákona č. 593/1992 Sb., o daních 
z příjmů. Sazba daně z příjmů právnických osob se v dlouhodobém horizontu 
snižovala, nyní zůstává na výši 20 %. Meziročně se však změnami zákonů mění 
možnosti daňově uznatelných položek. 
Dále podléhají dani z přidané hodnoty dle zákona č. 235/2004 Sb., o dani z přidané 
hodnoty. Sazby DPH jsou dvě 9 % a 19 %. Vývojové tendence DPH jsou ve 
sbližování obou sazeb. 
Dále bychom zde mohli zařadit i jiné daně a poplatky, ale tyto dva výše uvedené 
druhy jsou pro podnik nejvíce markantní. Mohly bychom se ještě zmínit o dani 
silniční, která má pro náš podnik také jistý dopad. Tato daň vykazuje dlouhodobý 
růst. 
Dalším důležitým daňovým faktorem je vývoj daňového zatížení. Každým rokem se 
daňové zákony mění (zejména se změnami vlád se dějí nejvýznamnější změny), a 
také díky tomu jsou zákony nedotažené a obsahují řadu chyb. Dlouhodobě se však 
vlády snaží spíše snižovat daňové zatížení právnickým osobám a také se zvyšuje 
tendence přecházet z daní přímých na daně nepřímé. 
• Technologické faktory 
Faktory technologické mají vliv na rozvoj jednotlivých odvětví každého 
hospodářství a podniku, vytvářejí další možnosti pro výrobu nových výrobků. Mezi 
tyto faktory patří výdaje vlády na výzkum a vědu, vládní a odvětvové technologické 
úsilí, nové objevy a rozvoj. 
Firma Miss Lingerie poskytuje služby, tudíž nemá zapotřebí investovat do 
technologického rozvoje. Technologický sektor tedy nemá na firmu žádný vliv, 
toto se týká pouze výrobců. 
• Vládní faktory 
Po pádu komunismu, kdy se mohlo začít svobodně podnikat, se této myšlenky 
chytlo mnoho lidí. Ing. Libor Uhrin nebyl výjimkou. Pokud měl někdo základní 
kapitál, dobrou myšlenku a chuť zariskovat, byla to dobrá volba. Avšak ne pro 
všechny. Více jak polovina tehdejších firem se dnešních dnů nedožila.  
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Stát ovlivňuje fungování ekonomiky především zákony a kontrolou jejich 
dodržování. I v rozvinutých ekonomikách je stát významným zaměstnavatelem a 
rovněž významným spotřebitelem. Neméně významnou funkci státu představuje 
definování a realizace tzv. hospodářské politiky státu, mající např. podobu podpory 
malých firem, podpory exportu, výzkumu a technického rozvoje. 
Dnešní podnikatelské prostředí výrazně diskriminuje malé podnikatele (což je 
případ této firmy) vůči větším firmám. Je pro ně velmi obtížné dostat se k vládami 
proklamovaným podporám podnikání (např. záruky konsolidační banky). Zásadní 
problém je také hlavně v tom, že firma nedosáhne na větší objemy peněžních 
prostředků, aby mohla využít množstevních slev, které se čas od času nabízejí a 
které byly by výhodné. Je to z toho důvodu, že nemá tolik volných finančních 
prostředků ihned k dispozici. Velkým prodejním řetězcům (jako je například 
americká značka Cherokee, která se v České republice prodává prostřednictvím 
hypermarketů a obchodních domů Tesco) může tedy konkurovat kupříkladu jiným 
přístupem k zákazníkům, kvalitou zboží, apod.. 
3.3.2 Analýza oborového okolí – Porterův pětifaktorový model 
Oborové okolí podniku je ovlivňováno především jeho konkurenty, dodavateli a 
zákazníky. Významným nástrojem v oblasti analýzy oborového okolí podniku je již 
zmíněný Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí. 
Při Porterově analýze oborového okolí firmy vycházím z předpokladu, že strategická 
pozice firmy, působící v oblasti nákupu a prodeje dámského a pánského spodního 
prádla, pyžam a punčochového zboží, je určována působením pěti základních činitelů: 
• vyjednávací síly zákazníků (Bargaining power of buyers), 
• vyjednávací síly dodavatelů (Bargaining power of suppliers), 
• hrozbou nových konkurentů (Threat of entry), 
• hrozbou vstupu nových substitutů (Threat of substitutes) a 
• rivalitou firem působících na daném trhu (Competitive rivalry within idustry). 
Níže uvedená znaménka + označují faktory posilující pozici firmy, znaménka – naopak 
značí pro firmu její oslabení. 
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Vyjednávací síla zákazníků: 
• je zde předpoklad více drobných zákazníků + 
• zákazník je obvykle dostatečně rychle informován o službách a produktech této 
firmy + 
• zákazníci nemohou uskutečnit tzv. zpětnou integraci (v případě výskytu potíží ze 
strany dodavatele začít vyrábět sám dané zboží) + 
• zákazník má k dispozici potřebné tržní informace (údaje o tržní ceně, nabídce a 
poptávce) – 
• zákazník může celkem snadno přejít ke konkurenci – 
• zákazník minimalizuje své náklady – 
• s rostoucí významností zákazníka se zvyšuje jeho vyjednávací síla – 
• zákazník nevnímá rozdíly mezi zbožím ostatních konkurentů – 
• zákazníci jsou velmi citliví na cenové změny, dané zboží má vysokou cenovou 
pružnost poptávky – 
• v daném případě existují snadno dostupné substituty – 
Vyjednávací síla dodavatelů:  
• firma je pro dodavatele významným odběratelem + 
• firma má potřebné tržní informace o tržní ceně, poptávce a nabídce dodavatelů + 
• firma je silným distributorem (obchodníkem) schopným ovlivňovat další 
obchodníky a zákazníky + 
• s rostoucím vlivem analyzované firmy klesá vyjednávací síla dodavatele + 
• v daném případě existují snadno dostupné substituty + 
• malé množství dodavatelů dodávajících luxusní zahraniční spodní prádlo + 
• firma by jen stěží mohla uskutečnit tzv. zpětnou integraci, tj. že by si firma dané 
zboží mohla v případě potíží ze strany svých dodavatelů začít vyrábět sama a 
tím jej zcela nahradit (příliš vysoká investice) – 
• existuje možnost tzv. dopředné integrace, tj. že by firma Miss Lingerie mohla 
provozovat vlastní síť obchodů a nahradit tak smluvní partnery – 
• firma není příliš citlivá na cenové změny, dané zboží má nízkou cenovou 
pružnost poptávky – 
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Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
• náklady vstupu do odvětví jsou příliš vysoké + 
• existují dobré podmínky pro využití úspor z rozsahu + 
• již existující firmy mají významné nákladové výhody v důsledku svých 
zkušeností získaných jejich dlouhou existencí na daném trhu, přístupem 
k existujícím zdrojům + 
• výrobky nejsou vysoce diferencované – 
• náklady přestupu jak zákazníků, tak dodavatelů jsou nízké – 
• není příliš obtížné napojit se na existující distribuční kanály (jak na straně 
nabídky, tak na straně poptávky) – 
• existující firmy budou na případný nový vstup do tohoto odvětví reagovat 
agresivně (firma se bude muset zúčastnit cenové války a nedat novému 
konkurentovi šanci uspět) –  
- zároveň ale tento bod mohu pojmout i jako +, neboť to, že stávající firmy 
budou na nového konkurenta reagovat agresivně je i pozitivní, protože je to 
překážka vstupu do odvětví 
Hrozba substitutů 
• produkty firmy můžeme zařadit mezi potřeby pro život zbytné a proto je velká 
pravděpodobnost jejich náhrady substituty – 
• na trhu existuje dostatečně široká škála substitutů ostatních firem zvyšující 
nabídku a konkurenci na trhu – 
• náklady přestupu na spotřebu substitutu jsou nízké – 
• cena substitutů, které by mohly nahrazovat výrobky, je pro spotřebitele lákavá – 
Tato hrozba je zde vysoká. Nabídka konkurenčních firem je obdobná, takže aby 
zákazník vyměnil dodavatele, je tak lehké, že jen stačí vzít do ruky katalog 
konkurenční firmy a vybrat z něj zboží, na které je zákazník zvyklý a objednat jej. 
Ztráta zákazníků je poměrně velkou hrozbou. Může k tomu stačit i zdánlivě malý 
problém, například nedodání zboží včas. 
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Rivalita firem působících na daném trhu 
• jedná se o rostoucí trh + 
• v odvětví působí velký počet konkurentů – 
• konkurenti nabízejí hodně diferencované druhy zboží a služeb + 
• ziskovost odvětví je malá, konkurenti sledují strategii přežití – 
• zákazníci příliš nevnímají rozdíly (především kvalitu a značku) mezi zbožím 
jednotlivých dodavatelů – 
• bariéry případného odchodu z odvětví jsou vysoké – 
Mezi největší konkurenty na trhu, kde firma Miss Lingerie obchoduje, působí 
konkurenční firmy jako Triumph, Bellinda, Fantasy Italia a řada dalších malých 
dovozců. 
 
Tato nadnárodní firma má již stoletou historii. V rozhodujícím začátku se vyvíjela 
z klasické švábské manufaktury vyrábějící korsetové zboží, až k nadnárodnímu 
podniku, který až do dnešní doby zůstal v soukromých rukou. Je to vážený producent 
spodního prádla se všemi možnými variacemi a střihy, k tomu nočního prádla, prádla 
pro mládež a oblečení pro domácnost, plavek a oblečení pro sport. A to vše jak pro 
ženy, tak i pro muže. Zejména její „minimizer“ (zmenšovací podprsenka) zaznamenává 
hned od svého uvedení na trh vysoký prodej a oblibu. 
Její síť je v ČR složena z 55 obchodů, do kterých dodává. V Jihlavě můžeme pro 
srovnání takovéto obchody najít dva, v Brně osm. Má celosvětové zastoupení v západní 
a východní Evropě, Asii, Austrálii a Severní Americe (29). 
Triumph  v praxi: 
Má 6 obchodních zástupců a zásobuje kolem 1300 obchodů v různém rozsahu. Můj 
vlastní názor je takový, že jejich zboží se prodává „na každém rohu“. Jsou to 
samoobsluhy bez koncepce. Mají chybné zásobování zhruba do jednoho týdne z Polska. 
Marže jejich obchodníků jsou velmi nízké, okolo 40%. 
29 Oficiální internetové stránky společnosti Triumph, dostupné z http://www.triumph.com/cz/ 
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Prodejní personál není kvalitně vyškolen. Na „rozjezd“ prodejny je nutné mít jeden 
milion korun. Ne všechno se ekonomicky vyplácí. Nutí své zákazníky do velkých 
nebytových prostor okolo 60 metrů2. Většinou do obchodních center, kde jsou vysoké 
náklady. Musíte mít alespoň 4 prodavačky. Musíte mít otevřeno 7 dní v týdnu. Opravdu 
drsné podmínky pro podnikání. Uzavře se s nimi smlouva na „věčné časy“. Jejich zboží 
nemá „šmrnc“ a je spíš orientované na funkčnost. Zboží se prodává na internetu. 
 
Firmu Bellinda (celý název Bellinda Česká republika, s. r. o. vznikl v roce 2006 
přejmenováním původní firmy Sara Lee Apparel ČR, s. r. o.) založili v roce 1950 Fred 
Vatter a Dr. Otto Palme jako značku pro punčochové zboží. Název Bellinda pochází z 
výrazu „Bella Linda”, což je latinský překlad názvu severočeského města Krásná Lípa, 
kde Josef Heinrich Vatter založil již v roce 1882 závod na výrobu punčochového zboží. 
Od roku 1991 je Bellinda také ve střední a východní Evropě, nejdůležitějšími trhy jsou 
Česká republika, Maďarsko, Polsko a Slovensko. Jak již bylo zmíněno, Bellinda byla 
uvedena na trh jako značka punčochového a ponožkového zboží. Dnes však nabízí i 
širší kolekci, a to dámské, pánské, ale i dětské spodní prádlo. První kolekce spodního 
prádla byla představena v roce 2000 a velice rychle se stala nedílnou součástí nabídky 
značky Bellinda (28).  
Bellinda v praxi: 
Má 7 obchodních zástupců a zásobuje zhruba 1200 obchodů v různém rozsahu. Značky, 
které prodávají jsou: Dim, Playtex, Wonderbra a Unno. Jsou to též samoobsluhy bez 
koncepce. I jejich zboží se prodává na každém rohu. Obchodníkům nabízí velmi nízké 
marže, maximálně 40%. Sami dělají ve svých obchodech až 50% slevy. Toho nemůže 
normální obchodník při doporučených cenách absolutně dosáhnout. Zásoby na otevření 
nově vzniklé prodejny je nutné mít ve výši alespoň 800 000,- Kč. Ani zde se vše 
ekonomicky nevyplácí. Smlouva se uzavírá též na „věčné časy“. Ani prodejní personál 
není kvalitně zaškolen. Zboží se prodává na internetu. 
28 Oficiální internetové stránky společnosti Bellinda Česká republika, s. r. o., dostupné z 
http://www.bellinda.cz/sl/jnp/cz/home/index.html 
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Firma Fantasy Italia s. r. o. sídlí v Hodoníně a je největším konkurentem firmy Miss 
Lingerie, neboť se s ní přímo střetává hned u několika zákazníků v terénu. Je předním 
dodavatelem italského spodního prádla pro český a slovenský trh. Majitelkou firmy je 
Petra Chromečková. Zabývá  se distribucí dámského spodního prádla značek Sí e Lei, 
Lormar, Comet, Leilieve, Infiore, Pierre Cardin,  Pop-up, Jolidon, Frames, 6 Mia, 
New Age, Emy, Amy-Ami a US-Color. Pro dámy s větším poprsím do své nabídky 
zařadili od minulého roku francouzské luxusní prádlo značek Fantasie a Freya, 
vyráběné až do velikostí 100H. I přes zdánlivě objemné velikosti toto prádlo vyniká 
svým šarmem a elegancí. Také muži si  mohou vybrat pánské spodní prádlo značek 
Jolidon, Fabio a Emy. Mimo to v nabídce najdete širokou škálu dámských  i pánských 
plavek - zn. Lormar, Sí e Lei, Floreal, Jolidon, Kay-Bay a Scuba - pyžam a nočních 
košil - zn. Amica, Bolliccine, Sí e Lei, Maristella, FRM, Samar, Nottingham- a županů 
zn. Wewo fashion. Zboží uvedených značek se pohybuje ve všech cenových hladinách 
(23). 
Fantasy Italia v praxi: 
Firma Fantasy Italia s.r.o. zásobuje svým zbožím dlouhodobě  bezmála 450 obchodů 
v ČR a SR a dovoluje si tvrdit, že kvalitou svých služeb, sortimentem, solidním 
přístupem a příznivými cenami se řadí mezi oblíbené a  vyhledávané velkoobchody 
v České republice. Zboží je nabízeno prostřednictvím obchodních zástupců a následně 
zasíláno poštou nebo jej lze přímo nakoupit ve dvou velkoobchodních skladech v Praze 
a ve Strážnici. Svým zákazníkům nabízí individuální přístup, pravidelnou péči 
obchodního zástupce, zajímavé nákupní ceny (pro každého zákazníka jiný ceník, 
přičemž každý obchodník si myslí, že právě on má ty nejlepší ceny), rychlý servis, 
široký sortiment a v neposlední řadě také různorodé propagační materiály pro podporu 
prodeje (23).  
23 Oficiální internetové stránky společnosti Fantasy Italia, s. r. o., dostupné z 
http://www.fantasyitalia.cz/p_ofirma.htm 
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Na trhu samozřejmě ještě působí další malí dovozci, kteří využívají pro prodej dealerů 
na živnostenský list. Každá firma má většinou okolo 15 obchodních zástupců. Ti však 
zboží opět prodávají na „každém rohu“. Chvilku berou od jedné značky, a když se 
neprodává, tak hned od jiné. Jejich jednání není profesionální, o nějaké obchodní 
politice se nedá hovořit vůbec. Jsou to i oni, kteří dodávají zboží do internetových 
obchodů. Obchodníci mají příliš nízké marže na to, aby vydělávali, jsou proto špatně 
zásobování, nemohou doobjednávat, na obchodech poté mají pouze „okrajové“ velikosti 
a jejich dodavatelé jim prodej nepodporují vůbec. Je jim zkrátka jedno, jestli zkrachují 
či nikoli. Když se tak stane, začnou dodávat někomu jinému. 
3.3.3 SWOT analýza 
V následující SWOT analýze jsou shrnuty a rozvedeny výše uvedené poznatky 
z analýzy současného stavu firmy. Ze slabých stránek, příležitostí a hrozeb poté budu 
čerpat při tvorbě vlastních návrhů. 
SILNÉ STRÁNKY – „S“ 
Ø kvalifikovaná a adaptabilní pracovní síla  
Ø kvalitní zboží s dobrou značkou 
Ø image firmy 
Ø dobré postavení v odvětví v kraji Vysočina 
Ø přehledný katalog veškerého celoročního sortimentu 
Ø rozsah a kvalita produktů a služeb 
Ø dostatečné skladové prostory 
Ø výborná interní i externí komunikace 
Ø profesionální a individuální přístup k zákazníkům 
Ø pokrytí širokého okruhu zákazníků 
SLABÉ STRÁNKY – „W“ 
Ø nedostatečná marže obchodníků 
Ø absence strategie 
Ø nedostatečná marketingová, propagační strategie 
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Ø nedostatečně pružná distribuce zboží 
Ø absence personální strategie 
Ø špatná efektivnost podnikání 
Ø zboží se neprodává on-line 
Ø „ekonomický hazard“ se sortimentem plavek 
Ø příliš velké prodejní prostory obchodníků = velké náklady na provoz 
Ø nekvalifikovaný prodejní personál v partnerských prodejnách 
Ø na skladu se nachází velké množství sortimentu s nízkou obrátkou 
PŘÍLEŽITOSTI – „O“ 
Ø zpracování strategie 
Ø vstup na nové trhy 
Ø vstup kapitálu do podnikání 
Ø významná strategická poloha firmy u tahu dálnice D1 
Ø využití dopředné integrace 
Ø v současné ekonomické situaci se zaměřit spíše na levnější produkty 
Ø vytvořit reklamní katalogy a letáky s akčními nabídkami 
Ø zefektivnění chodu firmy 
Ø vybudování kvalitního informačního systému 
Ø zpracování marketingové strategie 
Ø nespokojeným zákazníkům konkurence nabídnutí změny 
Ø zvýšení úrovně řízení 
Ø zaměstnání obchodních zástupců na živnostenský list 
Ø prodej spodního prádla obchodníků přes internet 
Ø zaměření se na konkrétní skupiny zákazníků 
Ø navýšení objemu prodeje rozšířením nového sortimentu 
Ø více přizpůsobit nabízený sortiment poptávce 
HROZBY – „T“ 
Ø zhoršení finanční situace společnosti 
Ø zhoršení platební schopnosti odběratelů 
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Ø stále rostoucí a sílící konkurence na trhu 
Ø silné postavení klíčových konkurentů v oboru 
Ø naskladňování neprodejného zboží 
Ø výkyvy v kurzu koruny 
Ø hrozba levných substitutů 
Ø zvýšení vyjednávací síly odběratelů 
Ø hrozba zpětné integrace 
Ø sílící snaha zákazníků po úsporách 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
V této kapitole využiji poznatky získané z analytické části práce k návrhu rozvoje firmy 
Miss Lingerie. Nejprve představím jednotlivé návrhy, které by měly k rozvoji firmy 
přispět, poté navrhnu časový harmonogram jejich implementace a v závěru kapitoly 
zhodnotím návrhy z ekonomického hlediska. 
4.1 Návrh rozvoje firmy 
V této části se zabývám jednotlivými návrhy, které by měly dopomoci firmě Miss 
Lingerie k rozvoji. Návrhy jsou rozděleny do čtyř skupin – nabídka zboží, distribuce, 
cenová politika a podpora prodeje. 
Při tvorbě návrhů jsem brala ohled na skutečnost, že firma je velkoobchod a přestože 
jejími obchodními partnery jsou další distributoři zboží (butiky), pro firmu jsou neméně 
důležití zákazníci, kteří si do butiku zboží přijdou koupit, tedy koneční spotřebitelé. 
Dále je také potřeba zmínit, že dlouhodobou filozofií firmy je prodej zboží přes další 
dealery (butiky), které jsou samostatnými obchodními firmami. Firma Miss Lingerie by 
tedy v případě prodeje svého zboží konečnému spotřebiteli neměla ohrozit své obchodní 
partnery. Pokud by partnerům měl konkurovat na trhu jejich vlastní dodavatel, 
podráželo by to jejich důvěru a v mnoha případech by to pro ně mohlo být zničující. 
Aplikací uvedených návrhů by mělo dojít k zefektivnění fungování firmy, větší věrnosti 
obchodních partnerů, většího zájmu o zboží mezi konečnými spotřebiteli a v neposlední 
řadě k růstu hodnoty firmy. 
4.1.1 Návrh rozvoje v oblasti nabídky zboží 
Cílem v oblasti nabídky zboží bude nabídnout obchodnímu partnerovi takovou šíři 
sortimentu a značek, aby mohl spolupracovat pouze se společností Miss Lingerie a 
nemusel spolupracovat s dalšími dodavateli.  
Nabídka by měla být ucelená, aby si převážná většina spotřebitelů vždy vybrala, na 
druhou stranu ne tak široká, aby v ní spotřebitel „tápal“. S tím souvisí také výše 
skladových zásob, jak velkoobchodu, tak zásoba obchodních partnerů na prodejnách, 
která by měla být taková, aby byl zákazník uspokojen okamžitě nebo co nejdříve.  
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S přihlédnutím k současné situaci finanční krize, kdy se při nákupech spotřebitelé 
chovají zdrženlivě je také důležité mít v nabídce levnější nebo výprodejové zboží, ne 
však takové, které by kazilo image firmy nebo butiku.  
Návrh v této oblasti tedy počítá s těmito předpoklady: 
Ø Zúžení nabízeného sortimentu 
Ø Navýšení skladových zásob 
Ø Vyřazení sortimentu plavek 
Ø Orientace na výprodejové (outletové) zboží 
Nyní Vám podrobněji přestavím jednotlivé návrhy. 
4.1.1.1 Zúžení nabízeného sortimentu  
V současné době je portfolio nabízených značek firmou Miss Lingerie zbytečně široké. 
Je jasné, že není cílem nabízet jednu podprsenku v několika velikostech, ale na druhou 
stranu příliš velká šíře sortimentu je pro zákazníka spíš nepřehledná, nakonec se nemůže 
rozhodnout a váhá, co je pro něj to pravé.  
Navíc se širokým sortimentem je spojená potřeba mít každý kus skladem v různých 
velikostech a dostatečném počtu kusů. K čemu je potom spotřebiteli, když si konečně 
vybere a požadované zboží pak není skladem nebo nelze včas dodat. 
Management firmy by měl po zvážení alespoň jednu z prodávaných značek vyřadit ze 
sortimentu. Obchodní partneři tak budou moci využít zúžení sortimentu a za peníze 
ušetřené nákupem užšího sortimentu si mohou dovolit nakoupit větší zásoby 
nejprodávanějšího zboží. Tento návrh souvisí s následujícím. 
4.1.1.2 Navýšení skladových zásob 
Pokud firma zúží nabídku nabízeného zboží, budou si moci partneři dovolit (jak již bylo 
zmíněno) navýšit svoje skladové zásoby a mít tak pro své zákazníky nejžádanější zboží 
vždy skladem. Nejhorší je totiž, když zákazník musí na požadované zboží čekat. To se 
pak raději ohlédne jinde. Díky zúžení sortimentu bude moci i Miss Lingerie nakoupit a 
držet skladem větší zásoby a vyhovět tak lépe požadavkům svých partnerů. 
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Navýšení zásob by se mělo týkat často poptávaných velikostí prádla a také velikostí, 
které nemá v nabídce konkurence a přesto je po nich stále větší poptávka (větší velikosti 
podprsenek). 
4.1.1.3 Vyřazení sortimentu s nízkým obratem 
Jak již bylo zmíněno v analytické části, prodej sortimentu plavek přináší namísto 
potřebného zisku pouze problémy se zbožím, které se v sezoně neprodalo a stává se tak 
neprodejné nebo prodejné za ceny nižší, než nákupní. Pokud Miss Lingerie vypustí ze 
svého sortimentu plavky, může si opět za ušetřené prostředky dovolit navýšit zásoby v 
sortimentu spodního prádla a být tak v dodávkách ještě flexibilnější. 
4.1.1.4 Orientace na výprodejové (outletové) zboží 
V současné době právě probíhající finanční krize si spousta lidí odepírá luxusnější zboží 
a šetří s obavami v budoucnost. V takovém případě je potřeba zareagovat nabídkou 
levnějšího zboží. Firma by však neměla v obchodech svých partnerů kazit dobré jméno 
prodávaného zboží těmito levnými kolekcemi, které se navíc mohou prodávat jen s 
nízkou marží a kazí tak ceny ostatního zboží. Miss Lingerie by měla nabízet levnější 
kolekci pouze těm partnerům, kterým nastaly vážnější problémy s odbytem dražšího 
(luxusnějšího) zboží. Pokud by byla partnerova situace s prodejem standardního zboží 
tak vážná, že by jeho firma stála před krachem, mohl by management Miss Lingerie po 
zvážení situace nabídnout majiteli odkoupení jeho butiku se záměrem vybudovat z něj 
ryze outletovou prodejnu, která by se orientovala pouze na prodej levných kolekcí. 
Majitel by po prodeji mohl být v prodejně případně zaměstnán. 
4.1.2 Návrh rozvoje v oblasti distribuce zboží 
Cílem v této oblasti bude navrhnout výběr vhodné přepravní společnosti, která se bude 
starat o kompletní rozvoz zboží do butiků obchodních partnerů. S tím souvisí odprostění 
obchodních zástupců od této činnosti. V současné době jsou obchodní zástupci zbytečně 
zatěžování rozvážením zboží, místo kterého by se mohli více věnovat obchodní 
činnosti. 
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Výběr nejvhodnější přepravní společnosti 
Firma Miss Lingerie v současné době částečně využívá k distribuci zboží zákazníkům 
služeb České pošty. Denně je expedováno 30 – 40 balíků, cena přepravy je 85 Kč za 
balík po ČR, 250 Kč na Slovensko. Nevýhodou České pošty je doba vyzvednutí zboží – 
to musí být nachystané už v 15 hodin. Objednávky, které se nestihnout vyexpedovat do 
této hodiny nebo si zákazník zavolá později, tak není možno doručit druhý den k 
zákazníkům. Zbytek rozvozu obstarávají obchodní zástupci, kteří v rámci svých 
obchodních cest také rozvážejí zboží. Tím se ušetří pár desítek korun za dopravu, ale 
zdržuje je to od jejich hlavní činnosti – obchodování.  
Na trhu dnes působí poměrně velká konkurence přepravních společností (PPL, DHL, 
DPD, General Parcel a jiné). Zde jsem využila dobrých referencí právě na společnost 
General Parcel. Výhody přepravy touto společností jsou následující: 
• cena za přepravu 1 balíku (do 50kg) cca 70 Kč, na Slovensko cca 200 Kč (dle 
váhy) 
• vyzvednutí zboží pro rozvoz v pozdější hodinu dle domluvy (v 17 hodin) 
• možnost on-line sledování zásilky jak zasílatelem, tak příjemcem 
• dovoz zboží do druhého dne, na Slovensko do 2 dnů 
Vzhledem k odprostění obchodních zástupců od rozvážení zboží a při uvážení navýšení 
prodeje předpokládám denní expedici 50 balíků v rámci ČR a 20 balíků na Slovensko. Z 
toho důvodu by měl management firmy vyjednat spolupráci s firmou General Parcel, 
popřípadě ještě porovnat její nabídku s dalšími dopravci.  
4.1.3 Návrh rozvoje v oblasti cenové politiky 
Jak jsem uvedla v analytické části, výhodou oproti konkurenci je možnost prodeje zboží 
s vysokou marží a přitom pro obchodní partnery stále zůstává velký prostor pro jejich 
obchodní marže. Návrhy v cenové politice firmy vychází z následujících předpokladů:  
• stanovení systému obratových slev pro partnery 
• sleva za platbu v hotovosti nebo předem 
• stanovení doporučených koncových cen (vyšší marže) 
• doporučení věrnostních slev pro koncové zákazníky 
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Nyní Vám jednotlivé návrhy podrobněji popíšu. 
4.1.3.1 Stanovení systému obratových slev pro partnery 
V současné době však není stanoven systém obratových slev pro obchodní partnery. 
Stejné ceny tedy mají ti, co nakoupí například za 5.000 Kč měsíčně s těmi, co objednají 
za desetinásobek. Zde je tedy potřeba vytvořit systém slev, který bude vést partnery k 
tomu, aby pro získání lepších cen od Miss Lingerie nakupovali více a omezili 
objednávky u jiných dodavatelů. Vzhledem k vysokým maržím na prodávaném zboží a 
potřebě věrnosti zákazníků bych navrhla následující systém slev: 
Ø sleva 5% z velkoobchodních cen při měsíční objednávce nad 30.000 Kč 
Ø sleva 10% z velkoobchodních cen při měsíční objednávce nad 60.000 Kč 
Tato sleva by fungovala jako zpětný bonus pro partnera, který by v daném měsíci 
překročil hranici obratu. Kvůli těmto slevám přijde Miss Lingerie o část své marže, 
která je však zanedbatelná ve srovnání s přínosem, který bude mít věrnost zákazníků 
(vůči konkurenci) ve snaze dosáhnout na vyšší slevu. 
4.1.3.2 Sleva za platbu v hotovosti nebo předem 
Pro zlepšení svého cash-flow by měla firma Miss Lingerie nabídnout svým partnerům 
slevu za platbu v hotovosti, která by mohla být ve výši 5% z hodnoty zboží. Pro 
partnera by neměl být problém zboží v hotovosti nakoupit, protože i on sám svým 
zákazníkům prodává za hotové. A pokud by byl pro partnera problém s vydáváním 
hotových peněz z pokladny, je tu možnost platby zálohovou fakturou. 
I zde je malou nevýhodou snížení marže firmy Miss Lingerie, na druhou stranu však 
nemusí svým partnerům poskytovat obchodní úvěr (při platbě na fakturu se splatností 
30-90 dnů) a má tak peníze ihned k dispozici. Firma si také ušetří starostí s vymáháním 
neuhrazených pohledávek v termínu splatnosti. 
4.1.3.3 Stanovení doporučených koncových cen 
V současné době je ze strany Miss Lingerie doporučováno stanovení koncových cen 
zboží s marží 70% k velkoobchodním cenám. Vzhledem k tomu, že kvalitativně 
srovnatelné zboží od konkurenčních značek se prodává za mnohem vyšší ceny navrhuji 
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navýšení těchto marží na 85% a tuto vyšší marži využít k možnosti poskytnout 
koncovým zákazníkům věrnostní slevy, kterými se zabývá následující návrh. 
4.1.3.4 Doporučení věrnostních slev pro koncové zákazníky 
Aby si mohli partneři nakupující od Miss Lingerie udržet svoji klientelu, navrhuji 
doporučit jim, aby využili navýšení obchodních marží k poskytnutí slev svým věrným 
zákazníkům. 
K tomu by sloužila zákaznická karta, na kterou by získal zákazník při dalších nákupech 
slevu 10%. Pro získání této karty by zákazník krom uskutečněných nákupů musel 
vyplnit malý dotazník, který by Miss Lingerie využila k zjištění jeho spokojenosti a 
zároveň by tím souhlasil se zasíláním novinek a reklamních zpráv prostřednictvím e-
mailu. 
Kvůli poskytnutí slevy 10% by byli partneři opět na své původní marži 70% (přesněji 
67%), tento rozdíl však pro ně převýší pocit jistoty, že učinili něco pro to, aby je 
zákazník opět navštívil, nebo aby podal dobrou referenci na butik svým známým. 
4.1.4 Návrh rozvoje v oblasti podpory prodeje 
Návrhy v této oblasti jsou zaměřeny především na využití internetu a e-mailu pro 
komunikaci s koncovými zákazníky a na podporu nově vzniklých i stávajících 
partnerských butiků formou poradenství a poskytování propagačních materiálů. 
4.1.4.1 E-shop propojený s jednotlivými partnery 
Analýza odhalila potřebu možnosti nabídnout zákazníkům prodej zboží přes internet, 
tzv. e-shop. Pokud však takový prodej bude řídit přímo Miss Lingerie, bude tak přímo 
konkurovat svým obchodním partnerům, což je v rozporu s její obchodní politikou. 
E-shop by tedy neměl partnerům zákazníky brát, ale naopak by měl partnerům sloužit 
jako nástroj pro jejich udržení. 
Zákazník by měl mít dvě možnosti: do e-shopu se zaregistrovat buď v partnerském 
butiku nebo přímo na webových stránkách. V obou případech by ale platilo, že pouze na 
prodejně by mohl získat slevový kupon, který by se vázal přímo k jeho prodejci. Tím 
pádem každý zákazník by měl v e-shopu přiřazen butik, ve kterém obvykle nakupuje. 
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Objednávkou přes e-shop by potom partner o zákazníka nepřišel – jeho obvyklá marže 
by mu byla vyplacena stejně jako v případě, kdy zákazník nakupuje zboží osobně v 
butiku. 
Celkové náklady na zřízení a vytvoření e-shopu odhaduji na cca Kč 50.000,- navýšené 
ještě o platbu Kč 2.000,- měsíčně webmasterovi za jeho údržbu. 
4.1.4.2 Zasílání novinek a akcí zákazníkům pomocí direct mailu 
Tento způsob komunikace se zákazníky umožňuje během krátké chvíle upozornit velký 
počet koncových zákazníků na nové kolekce zboží nebo akční nabídky a přitom firmu 
téměř nic nestojí. Se zasíláním novinek by mohli vyjádřit souhlas zákazníci registrovaní 
v e-shopu a také zákazníci, kteří vyplnili dotazník při převzetí věrnostní karty.  
Tuto databázi zákazníků bude jednosměrně informovat pomocí direct mailu přímo Miss 
Lingerie. Vždy však zákazníkovi uvede k informacím kontakt na jeho prodejce nebo na 
e-shop. Reklamní e-maily by měly korespondovat s tištěnými letáky, které budou k 
dispozici na prodejnách 
4.1.4.3 Tisk reklamních letáků pro podporu prodeje v buticích 
Miss Lingerie by měla podpořit prodej v partnerských buticích tiskem reklamních 
letáků, které by informovaly konečné zákazníky o nových kolekcích nebo akčních 
nabídkách. 
Vzhledem k současným 240 aktivním partnerům (pro každého průměrně 50 letáků 
podle jeho obratu) by se tisklo jednorázově přibližně 12.000 ks letáků. Při takovém 
množství by cena ofsetové tiskárny za leták mohla být cca Kč 3,-. Letáky by firma 
nechávala tisknout v intervalech jednou za 2 měsíce. Roční náklady na tisk letáků by tak 
představovaly částku přibližně 220.000 Kč. Firma se však bude snažit tento náklad co 
nejvíce ponížit o hodnotu marketingového příspěvku ze strany výrobců spodního prádla. 
4.1.4.4 Podpora a poradenství pro nově vzniklé butiky 
V současné době obchodní zástupci vyhledávají pro spolupráci již zavedené butiky. 
Jako další z možností získání obchodního partnera vidím „vychování si jej“ od počátku 
jeho činnosti. Za tímto účelem by nabízela Miss Lingerie bezplatné poradenství ze 
strany svých obchodních zástupců v otázkách možnosti začít s podnikáním v oblasti 
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prodeje spodního prádla. Nabídka takového poradenství by byla zveřejněná na 
webových stránkách firmy. 
Výhodou tohoto poradenství by bylo jednoznačně „podchycení“ spolupráce s nově 
vzniklými partnery, nevýhodou jejich relativní nezkušenost v podnikání a možné 
problémy spojené s jejich podnikatelským neúspěchem. 
Na zváženou by stála i reklama v regionálních periodikách a místních rádiích. Pokud by 
firma chtěla inzerovat například v regionálním týdeníku Vysočiny, vyšlo by jí to zhruba 
na Kč 3.500,- bez DPH. Konkrétně by se jednalo o inzerát ve dvou sloupcích, které by 
byly na výšku ve velikosti 6 cm. Pokud by ráda inzerovala v dámských časopisech, cena 
by se zvýšila trojnásobně. Další možností je rozhlas. Na Vysočině se nejvíce poslouchá 
rádio „Vysočina“. Pokud by Miss Lingerie měla zájem o mluvený spot, který by běžel 
5x denně v pracovních dnech po dobu 14 dní (jednalo by se tedy o 50 opakování), 
zaplatila by Kč 30.000,- bez DPH. Bylo by ale potřeba, aby se tato investice firmě 
vrátila v podobě většího obratu, nalezení nových obchodních partnerů, rozšíření se do 
povědomí zákazníků.  
4.1.5 Návrh rozvoje v personální oblasti 
Co se týče návrhů v této oblasti, zaměřila bych se jednoznačně na obchodní zástupce. 
V současné situaci firma zaměstnává čtyři na plný úvazek a dva na živnostenský list. 
Poslední dva zmínění ale jezdí již sporadicky a nemají velké tržby, tudíž firma nemá 
velké zisky. S těmito zaměstnanci bych jednoznačně ukončila spolupráci, neboť mají 
ještě jinou práci, a proto nejsou tolik motivováni k větším ziskům. Majitel firmy od 
těchto obchodních zástupců očekával, že budou spolupracovat se zcela novými 
obchodníky a rozšíří tak stávající síť, ale tento záměr se bohužel nenaplnil. Dále bych ze 
zbývajících čtyř regionů (Slovenská republika, Morava, Čechy – dva obchodní regiony) 
udělala pouze tři, neboť na základě analýz a znalostí z praxe se domnívám, že tři 
obchodní zástupci by stávající síť zcela pokryli a ušetřily by se náklady na služební 
cesty. Znalosti a zkušenosti dosavadního obchodního zástupce, který by tak přišel o svůj 
region, by se tak daly na firmě využít pro jinou pracovní pozici (viz. návrh na zřízení 
vlastních prodejen). Od července minulého roku se zaznamenává prudký pokles prodejů 
u obchodníků, tudíž i u firmy Miss Lingerie. Většina obchodníků očekávala, že se 
v říjnu situace zlepší a prodeje se opět dostanou na hranici roku 2007. To se ale bohužel 
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nepotvrdilo. Nejeden obchodník naopak prohlásil, že jejich tržby oproti minulému roku 
klesly v listopadu a prosinci až o alarmujících 40%. 
V první polovině roku 2008 byl obrat vysoký, a tak se majitel rozhodl přijmout další 
dva zaměstnance, pro které ale v současné situaci, kdy se začalo prodávat o hodně 
méně, není dostatečné množství práce. Z toho důvodu bych navrhovala ve skladu 
využití brigádních pracovníků, kteří by vypomáhali v období, kdy se hodně prodává a 
ušetřily by se finance za stálé zaměstnance ve skladu (superhrubá mzda Kč 15.396,-, ZP 
Kč 514,-, SP Kč 913,-; celkové mzdové náklady zaměstnavatele na tuto mzdu činí Kč 
15.396,-). 
Naopak ve firmě schází „pracovník marketingu“, který by měl přesně stanovenou 
pracovní náplň – tvorba a zadávání informačních letáků a nabídek, rozesílání direct 
mailu, propagace firmy, vyjednávání marketingových příspěvků od výrobců, 
komunikace s reklamními agenturami a webmasterem, starost o e-shop a jiné. 
4.1.6 Návrh na zřízení vlastní maloobchodní sítě 
Vzhledem k současné ekonomické situaci, kdy dochází k útlumu prodeje z důvodu 
úspor obyvatelstva, bych navrhovala, aby se firma Miss Lingerie pustila do zřízení 
vlastních maloobchodů. Nejednalo by se o nové butiky, ale o prodejny s levným 
zbožím, tzv. OUTLETY. Prozatím pro rok 2009 bych jejich počet omezila zhruba na 
deseti obchodech, aby měla firma dostatek financí, personálu, času na přípravu a zboží. 
Vycházel by zhruba jeden obchod do měsíce, což je reálné. Aby firma nekonkurovala 
vlastním prodejcům, otevřela by si outlety ve městech, kde nepůsobí její partner a 
s odběratelem, se kterým v daném městě obchoduje, by ukončila spolupráci (kdyby 
chtěl obchodník i přes tuto skutečnost od firma i nadále zboží odebírat, nebyl by to 
problém – dostal by například 10% slevu). 
Hlavní sortiment by tvořilo zboží ze starých kolekcí, kterého má firma na skladě 
mnoho, a které tak ztrácí každým dnem více na své původní ceně a zboží s nízkou 
obrátkou. S tím by ale outletová prodejna nevystačila, proto by bylo nutné zajet za 
dodavateli, vybrat si z jejich nabídky jiné zboží a vyjednat si nákupní cenu tak, aby se 
například koncová prodejní cena zákazníkovi u podprsenek pohybovala maximálně do 
pětiset korun, kalhotky maximálně do sto padesáti korun.  
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Náklady na zřízení jedné firemní outletové prodejny: 
Pořízení nábytku a prodejního pultu     Kč 45.000,- 
Pořízení elektronické poklady a web kamery   Kč 92.000,- 
Pronájem nebytových prostor (měsíčně) včetně služeb  Kč 25.000,- 
Mzdové náklady prodavaček včetně odvodů   Kč 34.000,- 
Doprava zboží na prodejnu (měsíčně)    Kč      500,- 
Platby za internet, telefon      Kč   1.000,- 
Ostatní (hygienické a mycí prostředky, apod. – měsíčně)  Kč      200,- 
Celkem        Kč 197.700,-  
Aby takováto prodejna byla prosperující, hodnota její denní tržby by měla být cca 
Kč 10.000,- (při otevírací době pondělí až pátek 09-17 hodin, sobota 09-12 hodin), což 
je reálné. Aby prodávající personál (dvě prodavačky, které by pracovaly dle konkrétních 
potřeb) nebyl neaktivní, mzdu bych jim vyplácela jako pevný základ + např. 2% podíl 
na tržbách. Tím by se docílilo jejich aktivního přístupu a zájmu o co největší prodej. 
4.2 Harmonogram implementace návrhů 
Návrh Datum zahájení Datum dokončení 
Zřízení outletové prodejny 1.2.2009 1.3.2009 
Zúžení sortimentu 1.2.2009 1.4.2009 
Navýšení skladových zásob 1.4.2009 1.6.2009 
Vyřazení sortimentu plavek 1.5.2009* 1.5.2009* 
Orientace na outletové zboží 1.2.2009 Dle vývoje trhu 
Výběr nejvhodnější přepravní 
společnosti 
1.3.2009 1.4.2009 
Stanovení slev odběratelům 1.3.2009 1.4.2009 
Stanovení doporučených koncových 
cen 
1.3.2009 1.4.2009 
Zákaznické karty (sleva 10%) 1.3.2009 1.4.2009 
Vybudování e-shopu 1.4.2009 1.5.2009 
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Tvorba letáků 1.5.2009 
Opakování 1x za 2 
měsíce 
Poradenství pro butiky 1.3.2009 Dle zájmu zákazníků 
Reklama v časopisech, rádiích 1.2.2009 Dle potřeby 
Přijetí brigádníků 1.10.2009 20.12.2009 
Přijetí marketingového pracovníka 
1.3.2009 (inzerát, 
pohovor) 
1.4.2009 (výběr) 
Tabulka č. 6: Harmonogram implementace návrhů ZDROJ VLASTNÍ
 
*plavky pro sezonu roku 2009 nebudou od výrobců nakoupeny 
4.3 Ekonomické zhodnocení návrhů 
V následující tabulce č. 7 je sestaveno ekonomické zhodnocení návrhů (týká se pouze 
návrhů, které by byly pro firmu Miss Lingerie peněžním nákladem). 
U roku 2009 se počítá s investicemi v období od 2/09 do 12/09. 
 
Návrh 
Plán 
investic 
2009 (v Kč) 
Plán výnosů 
2009 (v Kč) 
Plán 
investic 
2010 (v Kč) 
Plán výnosů 
2010 (v Kč) 
Zřízení 
outletové 
prodejny 
700.000 1.200.000 800.000 1.400.000 
Výběr 
přepravní 
společnosti 
5.000 (část 
mzdy) 
200.000 (úspora) - 200.000 (úspora) 
Slevy 
odběratelům 
1.000.000 
(úbytek 
marže) 
1.300.000 
(realizují vyšší 
obrat, věrnost) 
1.200.000 
(úbytek 
marže) 
1.500.000 (realizují 
vyšší obrat, 
věrnost) 
Zákaznické 
karty 
- (investice 
partnera) 
1.000.000 (zisk 
nových zák.) 
- (investice 
partnera) 
1.500.000 (zisk 
nových zák.) 
Vybudování a 
správa e-shopu 
70.000 
250.000 (zisk 
nových zák.) 
20.000 
500.000 (zisk 
nových zák.) 
Tvorba letáků 150.000 
400.000 (zisk 
nových zák.) 
250.000 
500.000 (zisk 
nových zák.) 
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Poradenství 
150.000 (část 
mezd) 
250.000 (zisk) 
200.000 (část 
mezd) 
300.000 (zisk) 
Reklama 300.000 
420.000 (zisk 
nových zák.) 
400.000 
550.000 (zisk 
nových zák.) 
Brigádníci (2) 25.000 
50.000 (náklad 
na 2 skladníky v 
prac.poměru) 
25.000 
50.000 (náklad na 
2 skladníky v 
prac.poměru) 
Nový 
marketingový 
pracovník 
300.000 
600.000 (zisk 
nových zák.) 
400.000 
800.000 (zisk 
nových zák.) 
Tabulka č. 7: Ekonomické zhodnocení návrhů ZDROJ VLASTNÍ 
Návrhy bez nutnosti investice 
Nejjednodušší bude pro firmu realizovat návrhy, které pro ní nebudou znamenat 
finanční investici. Přesto tyto návrhy musí být promyšlené. Pokud by se v praxi 
neosvědčily, mohou mít pro firmu za následek finanční ztráty (chybějící sortiment po 
kterém je poptávka, nadměrné skladové zásoby, zbytečné krácení marží). 
 
Ø Zúžení sortimentu 
Jedná se o vyhodnocení prodeje jednotlivých značek prádla a o vyřazení 
nejméně prodejné značky ze sortimentu. Zbylé skladové zásoby mohou být 
prodány prostřednictvím outletu. To firmu nebude nic stát, pokud se zbaví 
tohoto zboží za jakoukoli vyšší cenu než nákupní. 
 
Ø Zvýšení skladových zásob 
Zde se jedná o použití financí uvolněných zúžením sortimentu k nákupu vyšších 
skladových zásob nejobrátkovějšího zboží, takže se také nebude jednat o 
finanční investici. 
 
Ø Vyřazení ztrátového sortimentu plavek 
Jak již bylo zmíněno, prodej plavek představuje velké riziko nevyprodání 
aktuální kolekce, která se pak stává neprodejnou. Rozhodnutí o vyřazení plavek 
ze sortimentu rovněž nebude firmu nic stát. Firma přijde o možný zisk z prodeje 
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plavek, ale ušetří se mnohem větších problémů, spojených se ztrátou na 
neprodejném zboží, která bývá zpravidla vyšší než realizovaný zisk. 
 
Ø Doporučení koncových cen 
Zde se nejedná o finanční investici, protože jde pouze o doporučení, jakou marži 
by si měl obchodník přidat k nákupní ceně. 
 
Ø Doporučení zákaznických karet 
Toto je opět pouze doporučení obchodníkům, aby svým věrným zákazníkům 
poskytli kartu se slevou 10% na jejich nákupy. Marži si tak budou snižovat 
pouze odběratelé. Prodejní ceny Miss Lingerie budou stejné. 
Návrhy předpokládající nejvyšší výnos ve srovnání s investicí 
Tyto návrhy by měly přinést firmě nejvyšší zisk ve srovnání s relativně nižší investicí. 
Tyto návrhy by proto měla firma jednoznačně zrealizovat. 
 
Ø Prodej přes e-shop 
Vybudování e-shopu by firmu mělo přijít na přibližně Kč 50.000,- plus roční 
provoz (správa) okolo Kč 20.000,-. V prvním roce by měl e-shop přivést firmě 
nové zákazníky, kteří vytvoří zisk Kč 250.000,-. Tím není myšlen celkový zisk 
e-shopu, protože přes e-shop jistě začnou nakupovat i zákazníci, kteří dříve 
chodili osobně do butiků (díky provázanosti e-shopu s partnery ti o své zisky na 
prodejnách nepřijdou). V dalším roce by se suma zisku zákazníků, kteří si 
najdou cestu k e-shopu měla navýšit na Kč 500.000,- (tedy již stálí zákazníci e-
shopu plus noví) 
 
Ø Provoz vlastní outletové prodejny 
Náklady na jednu outletovou prodejnu jsou rozepsány již v samotném návrhu. 
Vzhledem k plánovanému spuštění první prodejny od 1.3.2009 (10 měsíců do 
konce roku) jsou plánované náklady za rok 2009 na Kč 700.000,- včetně 
mzdových nákladů dvou prodavaček. V roce 2010 by měl být náklad 
Kč 800.000,- za celý rok. Outletová prodejna by měla v roce 2009 vytvořit zisk 
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1.200.000 Kč, v roce 2010 by měl zisk být alespoň 1.400.000 Kč (rok 2009 
uvažuje pouze 10 měsíců). 
 
Ø Činnost nového marketingového pracovníka 
Výplata novému marketingového pracovníkovi bude přibližně Kč 30.000,- 
měsíčně, to znamená 300.000 Kč za 10 měsíců roku 2009 a v roce 2010 
předpokládám její mírné navýšení na Kč 33.500,-, tedy přibližně 400.000 Kč. V 
prvním roce se od tohoto pracovníka očekává navýšení zisku o Kč 600.000,- za 
rok. V následujícím roce by měl navýšit zisk v obou letech nově získaných 
zákazníků na Kč 800.000,- za rok. 
Ostatní návrhy 
V této kapitole uvádím návrhy, které by firmě buď mohly ušetřit stávající náklady, nebo 
jsou to alternativní způsoby získání zákazníka, popřípadě zvýšení povědomí o 
prodávaném zboží. 
 
Ø Výběr přepravní společnosti 
Nákladem je zde část mzdy pracovníka marketingu (zhruba Kč 5.000,-), při 
uvážení, že by mu práce na výběru přepravní společnosti zabrala 4 celé pracovní 
dny. Ve skutečnosti, to bude pouze jedna z mnoha činností, které bude 
vykonávat. Potřebná doba pro vybrání dopravce od prvních jednání po 
podepsání smlouvy bude spíš v řádu dvou až třech týdnů. Ve srovnání České 
pošty s nabídkou společnosti General Parcel a při uvážení navýšení počtu 
expedovaného zboží odhaduji na roční úsporu při volbě výhodnějšího dopravce 
až na 200.000 Kč ročně. 
 
Ø Tvorba letáků s akční nabídkou 
Letáky by měly pomoci obchodníkům (partnerům) zboží lépe prodávat a dostat 
ho více do povědomí zákazníků. Tisk letáků by měl firmu vyjít v roce 2009 
zhruba na Kč 150.000,-, v roce 2010 při uvážení celého roku a navýšení počtu 
partnerských a vlastních prodejen asi na Kč 250.000,-. Díky letákům by měly 
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zvýšené prodeje butiků přinést další zisk pro Miss Lingerie, odhadovaný na 
Kč 400.000,- v roce 2009 a na Kč 500.000,- v roce následujícím. 
 
Ø Poradenství 
Zde vychází částka nákladů z uvážení, že v celkovém součtu pracovní doby by 
se tomuto poradenství věnoval dohromady jeden zástupce z poloviny svého 
pracovního času. Ve skutečnosti budou moci začínajícím podnikatelům v oboru 
poradit všichni obchodní zástupci v závislosti na region zákazníka. Potom by 
například jeden den v týdnu věnovali zčásti tomuto poradenství. Částka nákladů 
je tedy stanovena na Kč 150.000,- v roce 2009 a na Kč 200.000,- v roce 2010. 
Zisk díky vzniku nových odběratelů by měl být v každém roce řádově alespoň o 
Kč 100.000,- vyšší, než náklad na tuto investici. 
 
Ø Najmutí sezónních brigádníků 
V měsících listopad a prosinec je potřeba vykrýt mnohem více objednávek, než 
je obvyklé v ostatních měsících. Proto by firma měla využít dvou brigádníků – 
nejlépe studentů, které by zaměstnala na dohodu o provedení práce, které 
nepodléhá odvodům zdravotního a sociálního pojištění. Mzda brigádníků tedy 
bude zdaněna pouze srážkovou daní. Za srovnatelnou práci zaměstnance v 
pracovním poměru by firma zaplatila skoro dvojnásobek nehledě na to, že 
student je ochoten brigádně pracovat za nižší odměnu než zaměstnanec. Proto je 
možno využitím dvou brigádníků na měsíce listopad a prosinec vyčíslit úsporu 
asi Kč 25.000,-. 
Důležité bude následně kontrolovat vytyčené cíle, popřípadě odchylky od jejich plnění a 
případně návrhy upravit. V horším případě zabránit tomu, aby jejich realizace byla 
ztrátová a neperspektivní. 
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4.3.1 Plán tržeb v letech 2007-2010 
Po zjištění a zhodnocení všech informací jsem navrhla následující plán prodejů do roku 
2010. 
  2007 2008 2009 2010 
Leden 3034660 2408045 3134190 3447609 
Únor 4071709 3429765 3971790 4368969 
Březen 4063849 4555019 4238429 4662272 
Duben 4261098 4153418 4111008 4522109 
Květen 5421069 4689504 5210569 5731626 
Červen 3565337 3753282 3653337 4018671 
Červenec 3267462 2868242 2967412 3264153 
Srpen 3747558 1996822 3568722 3925594 
Září 4110964 3375842 4196400 4616040 
Říjen 6076164 4926024 6226164 6848780 
Listopad 6629022 5372664 7543578 8297936 
Prosinec 4085706 2558367 4100100 4710111 
Tabulka č. 8: Plán prodejů obchodních zástupců ZDROJ VLASTNÍ 
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Závěr 
Ve své diplomové práci na téma „Možnosti rozvoje malé obchodní firmy“ jsem se 
zaměřila na podrobnou analýzu současného stavu a možnosti rozvoje společnosti 
s ručením omezeným Miss Lingerie, s. r. o. Dala jsem si za cíl analyzovat danou 
obchodní společnost a na základě této strategické analýzy vybrat nejoptimálnější cesty, 
které by vedly k rozvoji dané obchodní společnosti s návrhem implementace, 
stanovením rizik a ekonomickým zhodnocením návrhů. 
Jedná se o velkoobchod se spodním prádlem působící na trhu v České a Slovenské 
republice. Firma sídlí v Jihlavě a zabývá se nákupem a následným prodejem dámského 
a pánského spodního prádla, punčochového zboží, pyžam, plavek. 
Samotná práce je rozdělena do tří stěžejních částí. 
V první části nazvané „Teoretický přístup k řešení“  je podrobně popsáno strategické 
řízení (strategie, strategické cíle, řízení, strategická analýza vnitřního a vnějšího 
prostředí firmy), možnosti rozvoje firmy a základní informace o společnosti s ručením 
omezeným a malých a středních podnicích. 
Ve druhé části pod názvem „Analýza problému a současné situace“ se dočtete, v jaké 
pozici se firma Miss Lingerie v současné době nachází. Tedy základní informace o 
firmě, její historii, na jakém trhu působí, čím se její obchodní činnost zaobírá, jak je na 
tom po personální stránce.  
Dále jsem provedla strategickou analýzu okolí firmy. Na základě této provedené 
analýzy vnějšího okolí (SLEPT - PEST analýza), analýzy oborového okolí pomocí 
Porterova pětifaktorového modelu konkurenčního prostředí a analýzy vnitřního 
prostředí podniku včetně analýzy finanční situace, byly identifikovány silné a slabé 
stránky podniku, příležitosti a hrozby, na základě čehož byly navrženy potřebné změny. 
Přičemž se doporučuje zachování stávajícího trhu s ohledem na rozšíření nabídky o 
zboží levnějšího cenového segmentu.    
Poslední a nejdůležitější část tvoří „Vlastní návrhy řešení a přínos těchto návrhů řešení“. 
Zde jsem zjistila, že pro lepší prosperitu stávající firmy Miss Lingerie, s. r. o. bude 
vhodné vylepšit například stávající distribuční systém, doporučit zvýšení marže 
obchodníků - odběratelů, zrušit prodej ztrátového a nízkoobrátkového sortimentu, více 
 94 
se zapojit do aktivní propagace, nabízet různé slevy odběratelům, otevřít si vlastní 
maloobchodní síť a začít nabízet své zboží přes internet, aby se dostalo i k širším 
vrstvám zákazníků a firma byla konkurence schopná. 
Vedení společnosti si je dobře vědomo, jaké jsou jeho současné hrozby, problémy a 
slabé stránky, ale i stránky silné a příležitosti naskýtající se firmě. Nyní vše záleží na 
majiteli firmy, zda využije a zrealizuje některá má doporučení a jakou strategii do 
dalších let zaujme. 
Závěrem bych se také ráda o společnosti Miss Lingerie, s. r. o. zmínila, že se jedná o 
firmu, která má před sebou, v případě správných a včasných rozhodnutí, krásnou a 
zdárnou obchodní budoucnost.  
Mohu jen doufat, že mé návrhy budou firmě alespoň trochu ku pomoci. 
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